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RESUMO

A producdo de conteudo nas plataformas digitais € cada vez mais uma pratica comum a
qualquer pessoa. Aquelas que se dedicam a criar conteudo com frequéncia, temética e
relevancia, se destacam e atraem os olhares de milhares de outras pessoas. Esse poder de
influéncia, dos chamados “influenciadores digitais”, ja foi notado por marcas e profissionais
de comunicacdo. Dessa forma, este trabalho busca analisar e compreender como o0s
profissionais de comunicagdo do Rio Grande do Sul tratam a presenga dos influenciadores
digitais em suas estratégias. Para facilitar a compreensdo do tema foram elencadas questdes
que tratavam do conceito de influenciadores digitais, a inclusdo deles no planejamento de
comunicacdo, processo de selecdo dos perfis, tipos de acdes desenvolvidas e formatos de
mensuracdo. Para auxiliar o atendimento aos objetivos propostos, optou-se pelo método de
pesquisa exploratdria, por ser tratar de um campo de estudo ainda recente e com pouca
investigacdo, nas quais as questdes levantadas ndo teriam condicGes de serem respondidas por
outras fontes, sendo os proprios sujeitos deste mercado. A pesquisa foi realizada através de
entrevistas com questionario semiestruturado junto a profissionais de comunica¢do. Como
resultados, identificamos que as agbes com influenciadores ocorrem em sua maioria,
pontualmente. A escolha de perfis é feita manualmente e o principal critério ¢ a identificacéo
com a marca. O tipo de acdo mais comum sdo as campanhas digitais e a mensuracdo das

acOes é realizada sem o emprego de ferramentas proprias para esse fim.

Palavras-Chave: Estratégias de comunicacdo; Influenciadores digitais; Midias sociais;
Planejamento de comunicagao



ABSTRACT

The production of content on digital platforms it is each time more a common practice to any
person. Those platforms that dedicate themselves to create content frequently, with thematic
and relevance, stand out and attract the looks of thousands of people. This power of influence,
of the so called “digital influencers”, has been noticed by communication marks and
professionals. This way, this project searches to analyze and understand how communication
professionals of Rio Grande do Sul treat the presence of digital influencers in their strategies.
To make the understanding of the subject easier, questions that treated about the concept of
digital influencers, their inclusion on communication planning, profile selection process, types
of developed actions and mensuration formats, have been related. To help the reach of the
proposed objectives, the method of exploratory research has been chosen, for treating itself as
a field of study that is still recent and with little investigation, in which the questions that have
been brought up would not have the conditions of being answered by other sources, other than
the subjects of this market. The research was made by interviews with semi structured
questionnaries together with communication professionals. As results, we identified that most
of the actions with influencers happen, punctually. The profile choosing is made manually and
the main criterion is the identifying with the mark. The most common type of action are the
digital campaigns and the actions mensuration is realized without the use of the proper tools
to this end.

Keywords: Communication strategies; Digital influencers; Social media; Communication
planning
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1 INTRODUCAO

Tendo em vista que no cenario da comunicacdo empresas e profissionais estdo em
constante busca por ferramentas e estratégias que potencializem os resultados de suas acdes
comunicacionais e os fagam atingir os objetivos almejados; estudar o comportamento dos
pablicos e saber como eles se comportam, em um mundo onde a vivéncia digital impacta nas
decisdes e habitos do cotidiano, deve ser visto como uma tarefa necessaria.

Relacionado a isso, 0 surgimento de um puablico mais critico e que, a0 mesmo tempo,
ndo hesita em expor sua opinido nas midias sociais digitais para que outros possam ver, faz
com que surjam comunidades de pessoas com interesses em comum, a fim de partilharem
suas experiéncias com um produto ou servico, sua opinido sobre determinado assunto, seu
gosto por determinadas atividades, entre tantas outras possibilidades. Nesse ambiente, alguns
individuos se destacam mais do que outros por serem mais ativos e possuirem um alto grau de
conexdes, passando a exercer um poder de influéncia sobre os demais.

Sdo os chamados influenciadores digitais — pessoas que possuem a capacidade de
mobilizar outras pessoas (seguidores) através da sua presenca no ambiente online (redes
sociais, blogs, sites, etc.). Esses influenciadores sdo vistos hoje como pecas fundamentais em
campanhas de comunicacdo, devido a sua capacidade de serem ouvidos por milhares de
pessoas, que estdo atentamente ligadas ao que os mesmos tém a dizer.

Dessa forma, este trabalho tem como foco principal a compreensdo do cenario do
mercado de comunicagdo galcho, no que concerne as estratégias e praticas comunicacionais
dos profissionais pertencentes a esse mercado, juntamente aos influenciadores digitais. Assim,
pretendemos levantar uma discussdo sobre os olhares e vivéncias desses sujeitos a fim de
contribuir com um tema ainda pouco explorado em ambito académico, os influenciadores
digitais. Nesse sentido, a discussdo teorica levantada e os relatos dos profissionais
entrevistados para o desenvolvimento deste trabalho, tiveram como objetivos: refletir sobre a
importancia do plano de comunicacdo com vistas a atuacdo digital; conceituar quem eram 0s
influenciadores digitais; verificar como ocorria 0 processo de escolha de um influenciador
digital; mapear as formas de utilizacdo dos influenciadores digitais; apurar como era realizada
a mensuracédo dos resultados de acdes com influenciadores digitais.

Esta pesquisa justifica-se na escassa produgdo académica sobre o tema, o que faz com
gue seja necessaria uma maior discussdo do mesmo a partir de novas perspectivas, de maneira
a ampliar o conhecimento sobre 0 assunto. Este argumento é comprovado ao pesquisarmos o

termo “influenciadores digitais” ou mesmo “digital influencers” - traduzido para o inglés — na
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producdo nacional, dentro da ferramenta Google Académico’ ou no banco de teses e
dissertacdes da Capes®.

Em uma breve pesquisa realizada junto a ferramenta Google Académico, encontramos
dois cenarios: o primeiro, onde as palavras-chaves “influenciadores digitais” ou “digital
influencers” estdo dispostas em qualquer parte de um trabalho ou séo simplesmente citadas ao
menos uma vez; o segundo, onde uma das palavras-chaves se encontra como parte integrante
do titulo de um trabalho. Os resultados apresentados pela plataforma contemplam artigos de
qualquer area, ndo somente relacionados a comunicacdo, desde que possuam as palavras-
chave buscadas.

O primeiro cenario ¢ quando o filtro “em qualquer lugar do artigo” ¢ aplicado. Ele
fornece resultados de trabalhos que contenham a frase ou palavras buscadas independente da
localizag@o no texto. O termo “influenciadores digitais”, quando pesquisado com esse filtro,
nos fornece aproximadamente 34 resultados. Ja quando procuramos pelo termo “digital
influencers”, a ferramenta apresenta aproximadamente 22 resultados.

No segundo cendrio, o filtro “no titulo do artigo” permite a busca de trabalhos que
contenham as palavras pesquisadas exatamente em seu nome. Neste caso, quando procurado
por “Influenciadores Digitais”, a ferramenta ndo encontrou nenhum trabalho. A pesquisa por
trabalhos que contenham o termo “digital influencers” no titulo forneceu trés resultados, sdo
eles: “As Estratégias de Comunicagdo das Digital Influencers na Divulgacdo de Marcas do
Segmento Moda”, de Vargas e Coutinho (2016); “A nova comunica¢do ¢ o advento dos
digital influencers: pesquisa realizada sobre blogueiras de moda” escrito por Borges (2016); ¢
“Consumo Turistico ¢ os Digital Influencers: Uma Anélise Exploratoria de Perfis no
Instagram” de Dias (2016).

Ja quando realizamos a pesquisa junto ao banco de teses e dissertacdes da Capes o0
resultado chama mais atencdo ainda. Ha somente um unico trabalho abordando a temaética dos
“influenciadores digitais” ou “digital influencers”, intitulado “Consumo Consciente de Moda
e 0 Metabolismo Futuro do Guarda-Roupa: Uma Abordagem Quantitativa com Publico
Feminino, Residente do Interior de Sao Paulo (SP)”, de autoria de Farias (2016). Isso reforca
0 nosso argumento de que o nimero de trabalhos desenvolvidos sobre o assunto ainda é

escasso e abre possibilidades para novas pesquisas na area.

! Disponivel em: <https://scholar.google.com.br/> Acesso em: 11 de abr. 2017.
2 Disponivel em: <http://bancodeteses.capes.gov.br/banco-teses/#!/> Acesso em: 11 de abr. 2017.



https://scholar.google.com.br/
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Por fim, a chance de nos debrugarmos sobre um assunto t&o recente e instigante, que
vem fomentando discussfes no mercado de comunicacdo, e aproxima-lo do meio académico,
abrindo portas para que outros pesquisadores despertem o interesse em estudar esse fenémeno
e sua multiplicidade, deve ser vista como uma das mais relevantes contribuicbes deste
trabalho.

Neste trabalho adotamos 0 método de pesquisa exploratéria, com base em Gil (2007,
p.41), que diz que esse tipo de pesquisa “[...] ttm como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipdteses”.
Para a execucdo da pesquisa, optamos pela técnica de entrevistas, junto a profissionais de
comunicacdo do Estado, com um roteiro semiestruturado. Com relacdo a abordagem da
pesquisa, optamos pelo método qualitativo, embasado na ideia de Minayo (2007) de que este
tipo de pesquisa responde a questdes muito particulares, uma vez que se preocupa com um
nivel de realidade que ndo pode ser quantificado.

O presente trabalho esta estruturado em trés capitulos principais: o primeiro capitulo
trata do planejamento de comunicacdo para as midias sociais. Nele discorremos sobre 0s
conceitos de planejamento estratégico de comunicacdo, com base em Kunsch (2003), Oliveira
(2007) e Farias (2011). Além disso, abordamos a importancia do planejamento com vistas a
atuacdo nas midias sociais e outros aspectos inerentes a este ambiente, como as plataformas
de redes sociais e as ferramentas de monitoramento, a partir das consideragdes de Terra
(2009, 2011, 2012), Furlan e Marinho (s.d), Ramalho(2010), dentre outros autores.

No segundo capitulo abordamos os conceitos e terminologias utilizados por alguns
autores para se referir aos influenciadores digitais, entre eles Anderson (2006) e Terra (2012).
Apresentamos também a trajetéria dos influenciadores digitais, desde seu comego em meio
aos blogs, com base em Karhawi (2017), e a maneira como se dividem em tipos de perfis,
segundo Ishida (2016).

No terceiro capitulo expomos os procedimentos metodoldgicos deste trabalho e
realizamos a anélise das entrevistas feitas com os profissionais de comunica¢do do Rio
Grande do Sul, avaliando a contribuicdo dos relatos para o atendimento dos objetivos aqui

propostos.
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2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO PARA AS MIDIAS
SOCIAIS

Neste capitulo, discorreremos sobre os conceitos de planejamento estratégico de
comunicacgdo, a importancia do planejamento de comunicacdo para as midias sociais, bem
como as redes sociais mais acessadas no mundo e alguns exemplos de ferramentas de

monitoramento que podem auxiliar o trabalho das marcas no ambiente digital.

2.1 Planejamento estratégico de comunicacao

O planejamento é uma ferramenta fundamental para que possamos alcancar objetivos
pretendidos, com 0s menores riscos de incerteza e maiores possibilidades de acerto. Sua
aplicabilidade é possivel nas mais diversas areas, desde 0 ambito de nossas vidas pessoais e
profissionais, até a subsisténcia de pequenas e grandes empresas, permitindo pensar com
antecedéncia o0 que, como e quando sera posto em préatica. Para Kunsch (2003, p. 203) o
planejamento ¢ um ato de inteligéncia, um modo de pensar que presume “[...] estudos,
guestionamentos, diagnosticos, tomadas de decisdes, estabelecimento de objetivos,
estratégias, alocacdo de recursos, curso de acdes etc”.

O objetivo do planejamento é, a partir do presente, tracar estratégias e acdes, para que
se possa alcancar resultados almejados no futuro. Além de avaliar quais recursos (humanos,
financeiros, materiais, entre outros) serdo necessarios ao longo do percurso.

O planejamento deve ser encarado como um processo continuo e ao mesmo tempo
dindmico, podendo se adaptar conforme o0s cenarios e necessidades apresentados. Dessa
forma, ele contribui para que agdes incorretas, ocorram cada vez menos ou sejam corrigidas,
além de criar condicGes para que se tome decisdes mais rapidas diante de ameacas e
oportunidades que surjam.

Para Farias (2011, p. 52) planejar é:

[...] um processo que se inicia pelos questionamentos, por um conjunto de perguntas
que devem dar conta do cenario em que se encontra a organizacao, para depois partir
para a busca de respostas. O principio fara toda a diferenca no processo: um bom
levantamento de dados, um bom briefing, um estudo exploratério bem realizado
permitem ancorar o planejamento em bases mais eficientes. Assim, relacionam-se
diretamente os objetivos e as metodologias para seu alcance, 0s recursos disponiveis
e 0s necessarios. A equacdo entre as condigdes encontradas e as
desejadas/necessarias é que vai definir o sentido a ser dado ao planejamento.
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Ainda segundo o autor, somente a existéncia de um planejamento ndo garante a
solucdo dos problemas da organizacao, sendo necessario, para complementa-lo, a observacao

cuidadosa dos ambientes interno e externo. Assim:

[...] questdes internas, como poder, hierarquia, clima, cultura, entre outras,
podem influenciar no melhor ou no pior desempenho de cada etapa do
planejamento, assim como questdes de maior amplitude — sociais,
econdmicas, geograficas etc. — devem ser consideradas na preparacdo, no
desenvolvimento, na implantacdo e na avaliacdo de cada etapa de um
planejamento. (FARIAS, 2011, p. 53-54)

O foco do planejamento aqui esta direcionado as organizagcdes. No contexto
organizacional ele é importante por permitir que as acles atuais e futuras sejam
constantemente revistas, além de oportunizar a criacdo de estratégias para melhor alocacao
dos esforgcos e recursos disponiveis no atendimento aos objetivos previamente definidos,
evitando a tomada de decisdes impensadas ou solucdes de tltima hora (KUNSCH, 2003).

Do ponto de vista organizacional, Kunsch (2003) e Oliveira (2007), destacam trés

tipos essenciais de planejamento:

> Planejamento estratégico: € o mais importante deles, estando ao topo da
piramide organizacional. Diferente dos outros dois tipos, seu foco é no longo
prazo. Além de ser incubido das grandes decisdes da organizacdo, proporciona
sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida
pela empresa.

> Planejamento tatico: ocupa um nivel intermediario, estando acima do
planejamento operacional e abaixo do estratégico. E responsavel por dar
respostas a demandas mais imediatas da organizagdo. Ou seja, 0 planejamento
tatico pode ser considerado como um planejamento de curto prazo, servindo de
meio ou instrumento para a implementacdo do plano estratégico.

> Planejamento operacional: tem como foco as atividades do dia-a-dia da
empresa. E encarregado pela instrumentalizacio e formalizacdo, através de
documentos escritos, de todo o processo do planejamento. Sua elaboracéo fica

a cargo dos niveis organizacionais inferiores.

Quando se trata da comunicacdo organizacional, para que seja pensada de maneira
estrategica, Kunsch (2003), entende que se faz necessario, além da aplicacdo dos

ensinamentos sobre planejamento, também os conceitos de administracdo e pensamento
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estratégico. A administracdo estratégica envolve a mudanca de atitude por parte dos dirigentes
da organizagdo, necessaria para que se torne a integracdo dos recursos e estratégias tracadas
uma realidade. Em conjunto, cabe ao pensamento estratégico orientar a organizagdo para uma
visdo dinamica da construcdo e execucdo do planejamento, buscando alternativas, respostas e
proposicoes de ideias a partir de um profundo conhecimento do cenério em que a organizacdo
se encontra.

Conforme a autora, o planejamento de comunicacdo das organizacdes deve considerar
todos os setores constituintes das mesmas. Ou seja, a comunicacdo ndo pode ser pensada de
maneira isolada, com vistas ao gerenciamento de crises ou gestdo de veiculos
comunicacionais, sem que se considere o ambiente (micro e macro) organizacional, bem
como as necessidades de seus publicos.

Ainda, é fundamental que se busque o comprometimento da alta administracdo, assim
como a projecdo da comunicacdo como elemento estratégico de divulgacdo da missdo e
valores da organizacdo. A comunicacao deve estar alinhada a gestdo estratégica, de modo a
exercer melhorias nas relagcOes interpessoais, interdepartamentais e interorganizacionais, a fim
de que colabore para o alcance de resultados positivos para a organizacdo (KUNSCH, 2003).

Junto a isso:

A elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo deve ser pensada a partir de
uma tomada de decisdo das autoridades da organizacdo, apds ouvir especialistas no
assunto, profissionais de comunicagdo que atuam internamente e os oriundos das
empresas, assessorias e agéncias de comunicacdo que prestam servigos externos ou,
melhor ainda, essas fontes juntas. Para que um plano dessa natureza obtenha os
resultados desejados, é fundamental existir vontade politica dos dirigentes com
relacdo aos esforgos a serem empreendidos para esse fim. (KUNSCH, 2003, p. 247)

Podemos perceber, a partir das colocacGes feitas até aqui, que o sucesso da
comunicacdo organizacional depende de um bom planejamento. Este, deve ser estratégico -
com uma visdo de onde se quer chegar ao longo prazo -, mas compreendendo que seu sucesso
depende das acbes de curto prazo, que devem considerar o dinamismo com que as
situacOes/cenarios podem se apresentar a empresa. Este planejamento deve estar amparado na
experiéncia de profissionais, especialistas, e resguardado pela administragdo superior - esta
deve dar total apoio ao trabalho de comunicagdo que sera desenvolvido para a organizag&o.
Sem o apoio dos dirigentes, a comunica¢do pouco contribuira para o alcance do sucesso da
empresa.

Por fim, para a elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo, Kunsch (2003)
afirma existirem trés etapas fundamentais, séo elas:

1. Pesquisa e Construcdo de Diagnostico Estratégico da Comunicagao:



17

Nesta primeira etapa o objetivo é conhecer a organizaco, realizar um levantamento
das informac6es mais importantes sobre a mesma. Informagfes como composi¢do do
quadro de funcionarios - em especial o quadro diretor e de acionistas -, 0 seu
funcionamento, ramo de atuacao, missdo, visao e valores, capital, negécio e todos os
demais dados que sejam necessarios para a identificacdo da organizacdo. E nesta etapa
que ocorre o diagnostico da comunicacdo organizacional, com seus pontos fortes e
fracos, e a partir disso propdem-se solucdes para melhora.

2. Planejamento Estratégico da Comunicag¢do Organizacional: Ao se planejar a
comunicacgéo, deve-se concebé-la de forma a agregar valor e contribuir aos pilares que
conduzem a organizagdo, ou seja, sua visdo, missdo e valores. Portanto, a
comunicacdo deve ajudar a organizacdo a alcancar sua visdo, cumprir sua missdo e
consolidar seus valores.

3. Gestdo Estratégica da Comunicacdo Organizacional: Estd Ultima etapa estd
relacionada a implementacdo do plano de comunicacdo. Para que a comunicacao seja
estratégica, se faz necessaria a aplicacdo dos conceitos de gestdo e pensamento
estratégicos. Ndo basta planejar e executar o processo de comunicagdo, € preciso
sempre rever as praticas comunicacionais da organizacdo - o0 que esta dando certo ou
precisa ser aprimorado - e também garantir 0o apoio e atencdo da alta cupula

administrativa.

Para concluir este tépico, devemos ressaltar que ndo existe um Unico modo de
elaboracdo do plano de comunicacdo estratégica. Cada organizacdo/empresa, seja publica,
privada, do terceiro setor ou ainda de pequeno, médio ou grande porte, esta inserida em uma
realidade com aspectos Unicos. Portanto, cabe ao profissional incumbido de planejar a
comunicacdo, conhecer 0 universo em que a instituicdo esta inserida, para que possa
desenvolver programas de comunicagdo que agreguem valor e contribuam para que a
organizacdo cumpra com sua missdo e objetivos para os quais foi criada. No entanto, essa
comunicacdo sé sera estratégica, se planejada, administrada e pensada como tal, ou seja,
constantemente deverdo ser realizadas avaliagdes e revisdes das praticas comunicacionais e do
comportamento organizacional. De nada adianta uma comunicacgdo inovadora, alinhada as
necessidades de seus publicos e da sociedade como um todo, se internamente a postura dos

dirigentes da organizacdo segue um fluxo contrério.
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2.2 Planejamento de comunicacao para as midias sociais

A elaboracdo do planejamento de comunicacdo, quando voltado ao ambiente digital,
ndo apresenta grandes diferencas ao planejamento convencional. As etapas de pesquisa e
andlise do processo de desenvolvimento, responsavel por aprofundar o conhecimento sobre o
mercado, publico-alvo e a concorréncia, funcionam basicamente da mesma maneira. A
principal diferenca encontra-se nas estratégias que virdo a ser arquitetadas, uma vez que as
regras de funcionamento do ambiente online ndo sdo equivalentes as apresentadas nos
veiculos tradicionais de midia como televis&o, radio e impressos.

O ambiente digital apresenta aspectos préprios como o0s relacionamentos
desenvolvidos entre individuos por meio das redes sociais digitais, a producdo de conteido
pelos usuarios, a colaboracdo, a interacdo, 0 engajamento em temas, o compartilhamento de
ideias e, em especial, permite a organizagdo mensurar tudo o que estiver relacionado a sua
presenca nesse ambiente e ao comportamento de seus publicos de interesse.

A atuacdo da organizacdo nas midias sociais® deve atentar para a simplicidade das
plataformas, a producdo de conteldos interativos, construcdo de dialogos e ambiente
colaborativo com o0s usuarios/participantes, além da atualizacdo permanente de suas
informacdes. Conforme destaca Terra (2012, p. 12) “as midias sociais s3o sobre
relacionamentos, construcdo de redes, de debates. Para autopromocdo, existem outras
alternativas que nao essa”.

Para Furlan e Marinho (s.d, p. 42), o fortalecimento da imagem de uma organizacao no
mercado, estd relacionado a sua atuacdo na internet. Segundo 0s autores, a presenca da
empresa no espaco digital é ainda mais importante que a existéncia de um espaco fisico da
organizacdo ou qualquer publicidade realizada.

Neste sentido, a atuacdo nas midias sociais, mais estritamente através dos sites de
redes sociais, incide diretamente na reputacdo da organizagdo. Recuero (2009, p. 110) entende
que a reputacdo estd baseada na qualidade de si, percebida pelos demais membros de uma
rede, e que, por meio dela, “[...] & possivel selecionar em quem confiar e com quem
transacionar”. Na visao de Terra (2011b, p.16) a reputagdo estd cada vez mais “terceirizada

nas percepgdes que os publicos tém e expressam por meio de diversas ferramentas tanto on-

% Podemos definir a midia social como aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web
com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Sdo consideradas midias sociais
0s textos, imagens, audio e video em blogs, quadro de mensagens, podcasts, wikis, vlogs e afins que permitem a
interacdo entre os usudrios (TERRA, 2009, p. 2).
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line quanto off-line”. Por isso, ¢ preciso atentar-Se a imagem que a organizagdo possui no
ambiente online, visto que a possibilidade de divulgacdo e compartilhamento, entre usuérios
desse ambiente, sobre seus problemas e falhas aumentou substancialmente. Isto obriga as
marcas que desejam atuar nas midias sociais a terem um trabalho redobrado de manutencéo
positiva da imagem e monitoramento das conversas de seus publicos para saber como estes se
posicionam quando se referem a mesma. Assim, “um trabalho de posicionamento da marca na
rede necessita de objetivos claros e que sinalizem como o usuério de internet deve vé-la ou
associar-se a ela” (TERRA, 2011b, p. 28).

Nessa perspectiva, as redes sociais digitais, permitem que as organizagdes gerenciem
sua reputacdo de modo intencional, “com essa intencionalidade, um determinado nd poderia
trabalhar na construcdo de sua prépria reputacdo, seja através das informacdes publicadas,
seja através da construcao de visibilidade social” (RECUERO, 2009, p. 111).

Considerando a importancia de estar presente no meio digital, Terra (2011a) pondera
que, tdo significativo quanto se relacionar com os publicos neste espaco, é imprescindivel
uma estratégia de comunicacdo que possibilite a escolha assertiva da linguagem, assim como

do melhor canal e do momento ideal para se agir. Concluindo que:

Uma estratégia de comunicacdo corporativa digital, portanto, deve estar em sintonia
com a estratégia global de comunicagdo. Devem-se, também, contemplar os canais
em que o0 usuario gera conteddo, entendendo quais sdo as percepc¢des em torno da
marca, da empresa, dos produtos e servicos, qual sejam: atendimento, mapeamento
classificagdo e monitoramento de tais expressoes; e desenvolvimento de um plano de
acOes tanto para construir uma presencga sélida nesse ambiente quanto para sanar
possiveis danos a imagem e reputacao da organizacdo. (TERRA, 20114, p. 273)

Nas midias sociais, o poder de comunicar, que ja foi propriedade exclusiva das
grandes corporagdes, passa a estar ao alcance dos publicos. Esse publico/consumidor assume
novos papéis, sua postura ndo € mais a de um simples receptor da mensagem, como ocorrera
no passado, ele agora ¢ um “retransmissor e formador de contedo” (TELLES, 2010, p. 154).

O acesso a internet permite que pessoas divulguem suas opinides sobre as
organizagOes para outras pessoas € esse € um processo continuo, ja que a todo tempo usuarios
estdo falando sobre marcas no ambiente digital, mesmo sem a participacdo dessas marcas na
conversa. Isso mostra que ndo mais é possivel haver o controle da mensagem. A vista disso,
Terra (2009) defende que no planejamento de comunicagdo para as midias sociais, a atencéo
aos canais, em que o usuario € o grande responsavel pelo contetdo, pode ser uma estratégia
de baixo custo, que oportunizara a organizacdo se relacionar e interagir com seus publicos,

pondo em pratica a comunicacao bilateral.
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Os profissionais de comunicacdo e/ou marketing responséveis por esse trabalho de
posicionamento da organizagdo na web precisam realizar um constante monitoramento das
conversas que envolvem a marca, “eles devem entender como os individuos observam as
empresas e 0s produtos online, e devem se envolver em um didlogo totalmente transparente
com franqueza e honestidade” (WEINBERG, 2010, p. 15).

Para dar inicio a um programa de comunicacao digital da organizagdo, existem quatro
passos, conforme aponta Saad Corréa (2003, p. 107 apud TERRA, 2011b, pp. 22-23): o
primeiro deles é compreender a cultura da empresa e sua relacdo com a tecnologia, a inovagéo
e 0 uso da internet; O segundo passo é conhecer 0s publicos de interesse, quem séo e 0 seu
envolvimento com as midias sociais digitais — de nada adianta uma organizacdo projetar sua
comunicacdo nesse ambiente, se 0 seu publico ndo possui o0 costume ou afinidade em usar as
tecnologias de acesso a esse meio; O passo seguinte € ajustar a cultura da organizacdo com as
caracteristicas de seus publicos, para formular como serd o conteddo das mensagens
comunicacionais; A quarta e Ultima etapa trata da definicdo da estratégia de comunicacéo nas
midias sociais, ou seja, quais as ferramentas serdo utilizadas, por exemplo: site, blog, e-mail,
redes sociais, foruns, entre outros.

Estar nas midias sociais, através de uma atuacdo com foco nos sites de redes sociais,
pode alavancar as estratégias de negdcios da organizacdo. Devido a imensa presenca de
pessoas em sites desse tipo, a construgdo de um perfil da marca, serve quase que como uma
vitrine global. As redes sociais permitem que seus usuarios curtam ou sigam paginas/perfis
gue tenham interesse, ou seja, as marcas que estiverem projetadas nesse ambiente poderdo
usufruir de um canal de maior proximidade com seus publicos, que por escolha prépria podem
vir a ser seguidores da mesma. Essa visibilidade possibilitada pelas redes sociais também
permite que as marcas atraiam novos olhares para sua existéncia. Diferente de possuir um
espaco fisico para que seus consumidores Ihe procurem ou mesmo publicizar sua imagem,
atuacdo, produtos e servigos nas midias tradicionais, a utilizacdo das redes sociais permite
uma desterritorializacdo da empresa, isso significa que a mesma pode ser conhecida e
contatada por pessoas/clientes de outros locais, que ndo o mesmo de sua de localizacéo.

Ainda, conforme aponta Furlan e Marinho (s.d, p. 53):

[...] a utilizagdo das redes sociais virtuais por parte das empresas pode ser um grande
trunfo; uma vez que, com elas, as citadas estratégias de comunicacdo ideais sao
possiveis: podem ser desenvolvidas propagandas efetivas que permitem uma
resposta direta dos receptores, assim como o estabelecimento de um poderoso e
interativo canal de relacionamento entre empresa e cliente. Em adicdo, a imensa
popularidade de tais redes sociais virtuais possibilita resultados comunicacionais
ainda mais eficientes para as empresas, pois canalizam um imenso ndmero de
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clientes e clientes em potencial em um sd lugar, simultaneamente e de forma
participativa.

O trabalho nas redes sociais esta baseado na producdo de contetdo de qualidade e,
consequentemente, na capacidade de engajamento de uma organizacdo com seus publicos.
Como citado anteriormente, as organizacdes perderam o dominio sobre o discurso, assim
precisam aprender a dialogar para que sobrevivam no ambiente online. As marcas que
souberem arquitetar as melhores estratégias com esse foco, sdo as que possuem maior
possibilidade de atrairem publicos seguidores. Quanto mais relevancia uma marca tiver para
seu publico, melhores serdo seus resultados, inclusive nos negécios.

Para Terra (2011b, p. 56-57) uma presenca corporativa de sucesso nas midias sociais

depende de dez passos:

1. Observe o que sua audiéncia esta fazendo nas midias sociais.

2. Crie um objetivo para a organizagdo que vise a interagdo genuina com seus
USUArios.

3. Segmente a audiéncia em nichos, oferecendo-lhes beneficios concretos para se
juntar a tais grupos.

4. Permita o engajamento pelas plataformas que melhor se convierem, criando
maltiplas interfaces para a sua comunidade.

5. Estimule a experiéncia do compartilhnamento, otimizando seu contetdo (via feeds
de noticia, blogs, microblogs, sites e paginas de relacionamento).

6. Use a midia social para viralizar, disseminar, difundir.

7. Tire vantagem da segmentacdo permitida pelas redes sociais.

8. Tenha certeza de que ha recursos para gerenciar sua comunidade e manter sempre
o0 conteldo atualizado.

9. Acompanhe os resultados e otimize-os quando necessério.

10. Procure converter resultados em ganhos efetivos para a empresa. Transforme-as
ou converta-as em métricas financeiras.

Além de todos esses passos, a marcas que pretendem estabelecer uma presenca sélida
nesse ambiente precisam planejar seu posicionamento levando em conta que personalidade
deseja apresentar para seus seguidores, ou seja, como querem ser vistas. Uma empresa pode
apresentar um perfil mais formal, dialogando de maneira mais séria e objetiva com seus
publicos, como também pode estabelecer didlogos mais descontraidos e humanizados, este
ultimo € visto com bons olhos, ja que a midias sociais sao territorios em que a informalidade é
muito comum. N&o existe uma cartilha de atuacdo na web, as marcas precisam entender como
seu publico age, para definirem seu posicionamento.

Devido a falta de credibilidade das empresas e instituicdes em geral, nas midias
sociais, um novo personagem — objeto desse estudo — tem ganhado cada vez mais forcga, 0s
influenciadores digitais, também conhecidos como influenciadores online, formadores de
opinido online, usuario-midia, entre outras nomenclaturas. Sdo perfis, ndo necessariamente de

pessoas, que possuem capacidade de engajamento sobre outros usuarios, e que podem
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colaborar para o sucesso das estratégias de uma marca nas midias sociais. Estes personagens,
muitas vezes, sdo importantes pela necessidade que outros usuérios da rede possuem de obter
a opinido pessoal, e ndo a da organizacdo, a respeito de um determinado assunto, marca,
produto ou servico.

Este cenario mostra a mudanca na piramide de influéncia tradicional da comunicacdo,
onde as organizac¢Bes ocupavam o topo e seus publicos eram vistos apenas como receptores da
mensagem. Hoje, a comunicacgdo ocorre de maneira mais colaborativa e horizontal, nas midias
sociais as marcas constroem sua reputacao tentando engajar maltiplos stakeholders (TERRA,
2011b).

As marcas que desejam utilizar as midias sociais como plataformas de neg6cios, ndo
podem negligenciar os sistemas de recomendacdo e influéncia disponibilizados pelas mesmas.
Contudo, ndo basta apenas divulgar seus produtos ou servigos, é preciso dialogar para, quem
sabe, convencer. As pessoas presentes nesse ambiente ja entenderam o poder que possuem
para alterar o0 mundo a sua volta, através da producdo e compartilhamento de contetdos
capazes de mobilizar e mudar opinides. Por isso, as marcas que pretendem estabelecer
conversas com 0s usuarios-midia, devem ter como premissa que informagdes mercadoldgicas
ou com o Unico objetivo de venda ndo sdo aceitas (TERRA, 2011b).

De acordo com Weinberg (2010), os usuarios das midias sociais procuram as vozes de
Seus parceiros e nao querem ouvir vocé como uma entidade corporativa. Junto a isso, Furlan e
Marinho (s.d) dizem que o principio da divulgacdo de produtos e servi¢os na web esta ligado a
valorizacdo da opinido de quem os consome. Isso indica que ndo adianta as marcas falarem
bem de si e de seus produtos, sem que isso esteja presente no discurso de usuarios reais.

Assim:

Um embaixador ou evangelista da marca ¢ uma ferramenta incrivelmente poderosa
para esforcos de marketing de midia social. Geralmente, quando os individuos
consideram comprar produtos ou servicos, eles irdo realizar uma pesquisa inicial on-
line antes de escolherem comprar ou abandonar o processo. Os consumidores s&o,
frequentemente, resistentes & mensagem de marketing publicada pelas empresas,
mas ndo as recomendacles e histdrias de seus companheiros. Eles preferem ouvir
muito mais de pessoas reais que de individuos que estdo representando claramente a
empresa. (WEINBERG, 2010, p. 26)

Para garantir uma estratégia de sucesso nas midias sociais, incluindo a interagdo com
seus publicos e influenciadores, Terra (2011b) resume as seguintes etapas que precisam ser
consideradas:

1. Mapeie a percep¢do que a marca tem nos canais de midia social

2. Conheca os publicos que falam da sua empresa
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3. Categorize o tipo de contetdo das conversas que a envolva
4. Elabore um plano de a¢Ges que contenha:
4.1.0bjetivos a serem atingidos
4.2. Manutencao dos perfis da marca em cada ferramenta utilizada
4.3. Cronograma de execucédo das acdes e o tipo de abordagem da marca com
seus seguidores/publicos. Aqui cabem diretrizes para o publico interno
5. Escolha as ferramentas de mensuracdo que ajudem a marca com seus objetivos
nesse ambiente
6. Crie relatorios a partir das acbes desenvolvidas, com detalhamento das

informac0es e apontamentos para a manutencédo das estratégias.

Para concluir este topico, devemos salientar que as possibilidades de atuacdo nas
midias sociais sdo inimeras. Neste trabalho o nosso foco esta ligado as redes sociais e as
possibilidades de construcfes de estratégias das marcas junto a perfis de influéncia nessas
redes. E importante dizer que néo é obrigatorio uma empresa possuir perfis em todas as redes
sociais, podendo focar sua atuacdo apenas naquelas em que seu publico esteja presente de
maneira mais solida. Dessa forma, iremos elencar no proximo tépico, algumas das redes
sociais mais utilizadas no mundo juntamente com ferramentas que auxiliam no

monitoramento das acdes nesses canais.

2.3 Redes sociais e monitoramento

As organizagBes que desejam construir uma presenga sélida nas midias sociais
possuem uma série de op¢Oes de ferramentas e canais para que possam construir didlogo com
seus publicos. Uma dessas alternativas sdo as plataformas de redes sociais, esses sites, que
também podem ser acessados por meio de aplicativos, sdo destinados a reunir pessoas gque
desejam se relacionar com outros usuarios. A partir do acesso a essas plataformas, as pessoas
“[...] podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos,
além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades” (TELLES,
2010, p. 18). Atuando nas redes sociais, as marcas, além de criarem proximidade com seus
publicos, também podem encontrar e construir dialogos com seus influenciadores.

Globalmente, existem dezenas de redes sociais, variando apenas em numero de

usuarios. Assim como no planejamento de comunicacdo tradicional as organizacdes definem
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os melhores canais para se comunicarem com seu publico-alvo, ao se trabalhar com redes
sociais elas podem optar em quais redes querem estar presentes. De acordo com o ranking
elaborado pelo portal de estatisticas Statista*, com informacdes obtidas entre dezembro de

2016 e julho de 2017, as redes sociais mais populares do mundo sao (Figura 1):

Figura 1. Ranking das redes sociais mais populares do mundo

Facebook Dominates the Social Media Landscape

Monthly active users of selected social networks and messaging services’
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Others
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* latest available data (Dec. 16 - Jul. 17)
@ ® @ ** daily active users .
@statistaCharts Source: Company filings & announcements stat'sta 5

Fonte: <https://www.statista.com/chart/5194/active-users-of-social-networks-and-messaging-services/>. Acesso
em: 22 set. 2017.

O Facebook aparece como a rede social com mais usuarios ativos por més, dois
bilhdes. Na sequéncia estdo o WhatsApp, Messenger, WeChat e Instagram fechando a lista
das cinco mais acessadas. Apesar de serem aplicativos de mensagens, o segundo, terceiro e
quarto colocados do ranking sao considerados redes sociais na pesquisa.

Para comecar a trabalhar em midias sociais, a organizacao deve levar em consideragéo
que o monitoramento € o ponto de partida e de retorno de todo o planejamento. Com base no
monitoramento é que a organizacao identificara a percepcdo que seus usuarios tém dela, ou
seja, qual a sua reputacéo. Esse trabalho é semelhante a uma “pesquisa de mercado”, e ajudara

a marca a conhecer as caracteristicas de seu publico-alvo (Quais redes frequenta? Sobre o que

* Disponivel em: <https://www.statista.com/>. Acesso em: 22 set. 2017.
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e como conversa? Os tipos de informacgdes que busca?), além de permitir analisar o trabalho
da concorréncia nesse ambiente (RAMALHO, 2010).

A realizacdo do monitoramento é fundamental mesmo que a organizacao ainda nao
atue na web. Se a empresa pretende iniciar sua estratégia, entdo, saberd como vem sendo
abordada nas conversas de seus consumidores. Caso ja faca uso desse meio, 0 monitoramento
mostrard como esta seu desempenho. De acordo com Ramalho (2010, p. 34) ainda na fase de
monitoramento “[...] vocé deve buscar identificar quem s3o os formadores de opinido, os
influenciadores, os fas e os desafetos da sua marca”.

O monitoramento pode ser feito manualmente — e isto demanda mais tempo e trabalho
— ou por meio de ferramentas que lhe permitem filtrar as informagfes mais importantes.
Assim, o monitoramento auxilia a organizacdo na avaliacdo de informacdes e dados, na
producdo de conteudo, na proposi¢cdo de novas estratégias e também na tomada de decisdes
frente a concorréncia.

Alguns exemplos de ferramentas para gestdao e monitoramento de redes sociais s&o:

e Hootsuite®: A plataforma é especializada no gerenciamento de midias sociais e
permite a conexdo com mais de 35 redes sociais. A ferramenta realiza o
monitoramento de conversas através de palavras-chaves, hashtags e localizacéo.
Também permite rapidez nas respostas de comentarios ou postagens por meio de
direcionamento aos profissionais responsaveis por cada area/assunto. Dentre as
principais funcdes estdo o agendamento de postagens, interacdo com publicos,
monitoramento de termos, analise de engajamento e desempenho da equipe de
profissionais, além da producdo de relatérios personalizados.

e Buffer®: Esta é uma das plataformas mais conhecidas e completas para trabalhar com
midias sociais. A Buffer possibilita o gerenciamento de varias redes sociais ao mesmo
tempo, além disso, ajuda a programar o melhor horério para publicagbes da marca e
apresenta estatisticas detalhadas com base na repercussdo e nos tipos de acdes que 0s
usuarios mais interagem.

e Agora Pulse’: A ferramenta é conhecida por sua simplicidade para a gestdo de midia
social e trabalha com as redes sociais Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ e

Instagram. Além do controle de publicagdes, agendamento de conteudo e

> Disponivel em: <https://hootsuite.com/pt/>. Acesso em: 22 set. 2017.
® Disponivel em: <https://buffer.com/>. Acesso em: 22 set. 2017.
" Disponivel em: <https://www.agorapulse.com/pt>. Acesso em: 22 set. 2017.
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monitoramento de conversas, a plataforma ajuda a marca a identificar embaixadores e
influenciadores. Também traca um perfil de qualificacdo de usuéarios a partir do
historico de interacdo (curtidas, comentarios, compartilnamentos, menc¢des, mensagens

privadas, entre outras).

Essas sdo algumas, mas, existem diversas ferramentas, gratuitas ou pagas, que também
auxiliam as empresas que pretendem atuar com midias sociais. Cada organizacdo deve
escolher a que melhor colabore com as metas e objetivos que pretendem alcancar.

A partir da discussdo feita até aqui podemos perceber a relevancia que o planejamento
de midias sociais apresenta para 0 sucesso das organizagdes. Como dito anteriormente, a
presenca online da organizacdo, hoje, pode ser considerada mais importante do que um espaco
fisico. A atuacdo nesse ambiente permitird o relacionamento e dialogo com seus
consumidores. O poder de voz que as midias sociais oferecem a qualquer pessoa permite que
ela seja produtora de seu proprio contelido e exponha sua opinido para seus pares, assim, a
marca que deseja conhecer seus publicos — como agem? O que pensam? O que gostam? —

precisa contemplar esses canais em seu planejamento de comunicacéo.
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3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo, abordaremos os conceitos e terminologias adotados para se referir aos
influenciadores digitais, o seu surgimento a partir dos blogueiros, a atuacdo que
desempenham hoje, bem como as tipologias em que estdo classificados - com base no
alcance, relevéncia e capacidade de engajamento — e as formas de trabalho que desempenham

junto as marcas.

3.1 Definicdes e trajetoria

A disruptura nos processos comunicacionais, provocada continuamente pela internet,
permitiu que pessoas comuns pudessem se tornar produtoras de contetdo. Essa atividade que,
em outros tempos, era desenvolvida exclusivamente por veiculos de comunicacao
tradicionais, hoje, pode facilmente ser realizada por qualquer usuario da web. Essa midia,
segundo Terra (2012), da condicBes para que o internauta produza seu préprio contetdo ou
ainda decida pelas fontes que deseja para se informar, entreter ou interagir. Dentre essas
fontes estdo as comunidades que agrupam outros usuarios, assim como o0s blogs e
microblogs®.

Além disso, a “web social”, surgida a partir da apropriagdo das ferramentas da internet
por usuarios comuns, permitiu que individuos quaisquer, pudessem expor sua singularidade a
um publico de pessoas desconhecidas e também a seus proximos (CARDON, 2012). Esse
espaco democratizou a “autoconstrucao narrativa” possibilitando que internautas com pouco
capital cultural se expusessem através de formatos mais breves e acessiveis do que um blog.
Nesse processo, “a publicacdo na Web perdeu a sua proximidade com a escrita, socialmente
seletiva, para se oralizar e transformar em conversa” (CARDON, 2012, p. 58).

Neste contexto, em que o poder da producdo de conteldo e a exposi¢cdo de si se

tornam acessiveis a pessoas comuns, alguns usuarios se destacam em relacdo a outros por

® Os blogs sdo veiculos de publicacéo digital, comumente associados & ideia de diarios virtuais, nos quais um ou
mais autores publicam textos, geralmente sobre uma tematica especifica, em ordem cronoldgica inversa e de
forma frequente. [...]. Um microblog parte da ideia de um blog (atualizagBes em ordem cronoldgica inversa,
possibilidade de comentarios e trackbacks, blogroll), mas apresenta como singularidade o fato de que é adaptado
para postagens de tamanho reduzido. A ideia é que haja uma maior facilidade de integracdo com outras
ferramentas digitais, como celular e outros dispositivos méveis (ZAGO, 2008, p. 2-7). Disponivel em:
<http://www.bocc.ubi.pt/pag/zago-gabriela-dos-blogs-aos-microblogs.pdf>. Acesso em: 19 de jun. 2017.



http://www.bocc.ubi.pt/pag/zago-gabriela-dos-blogs-aos-microblogs.pdf
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serem mais ativos e passam a servir ndo s como fonte, mas, também, como referéncia para os
demais internautas. Estes usuarios sdo conhecidos como influenciadores digitais.

Segundo Silva e Tessarolo (2016, p. 5):

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a
capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opiniGes e
comportamentos e até mesmo criando conteldos que sejam exclusivos. A exposicéo
de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam tendo uma grande
repercussdo em determinados assuntos.

Para Montelatto (2015), os influenciadores digitais sdo pessoas com o poder de
influenciar uma grande quantidade de pessoas por meio de sua reputacdo no ambiente digital,
em blogs, sites e redes sociais, utilizando-a para alavancar produtos, servicos e eventos, na
internet e no mundo real. J& o professor e profissional da area de comunicacdo, Eric Messa
(2016), define como influenciadores digitais as pessoas que fazem parte de determinados
grupos ou nichos especificos e que, dentro desses grupos, destacam-se pelo volume de
conexBes maior ao da média das demais pessoas pertencentes ao mesmo nicho.

Terra (2012, p. 1) adota a terminologia usuario-midia para descrever esse fendbmeno:

Entendemos que o usuario-midia é um heavy user tanto da internet como das midias
sociais e que produz, compartilha, dissemina conteldos préprios e de seus pares,
bem como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de
discussao online, comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros.

Anderson (2006, p. 105) emprega o termo “formadores de preferéncia” como forma de

definir esses internautas:

MilhGes de pessoas comuns sdo os novos formadores de preferéncias. Algumas
atuam como individuos, outras participam de grupos organizados em torno de
interesses comuns, e ainda outras sdo simplesmente rebanhos de consumidores
monitorados automaticamente por software que observam todos 0s seus
comportamentos.

Apesar do termo utilizado para descrever essas pessoas variar de acordo com cada
autor, os significados convergem para um mesmo caminho. Para além da nomenclatura
“influenciador digital”’, comumente se observa, em diversos materiais, a utilizacdo dos
termos: digital influencers, formadores de opinido online, influencers, creators, bloggers,
youtubers, entre outros.

O termo influenciador digital, que hoje parece servir para conceituar qualquer usuario
que produza contetdo e tenha poder de influéncia sobre sua rede (amigos, seguidores,
leitores, entre outros), abarca uma serie de personagens de internet, que ja foram segmentados

de acordo com as atividades que desenvolvem neste espaco.
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De acordo com a autora, Issaaf Karhawi (2017), até o ano de 2014, os internautas que
comumente chamamos de influenciadores digitais, recebiam outras denominac6es de acordo
com a plataforma em que atuavam. As blogueiras de moda, por exemplo, eram chamadas de
blogueiras de moda ou bloggers. O mesmo valia para quem trabalhava com conteddo em
video no YouTube, estes eram conhecidos como vlogueiros ou vloggers. Em 2015, inicia-se
uma “guinada discursiva” para redefinicdo das nomenclaturas até entdo usadas.

Uma espécie de trajetoria dessas personalidades foi elaborada por Karhawi (2017) e
dividida em quatro momentos, como podemos ver a seguir:

1. Os blogueiros: inicialmente, eram usuérios que possuiam grande
conhecimento para trabalhar com HTML, sua atuagdo era focada em
disponibilizar comentarios e enderecos das paginas que navegavam. Dessa
forma eles filtravam o conteudo da web e deixavam arquivados para que
outros usuarios tivessem acesso. A partir do inicio dos anos 2000, com o
surgimento de outras plataformas, a pratica da blogagem passou a ser
acessivel a mais internautas. Era o inicio do uso dos blogs como um diario
virtual, que preservava uma caracteristica sempre comum nesse meio, a
pessoalidade de quem escrevia. Na atualidade, os blogs que nasceram com a
proposta de disponibilizar listas com links da internet, se transformaram em
espacos tematicos, onde todo tipo de assunto pode ser discutido. Segundo a
autora, os proprietarios de blogs tematicos foram o0s precursores em
transformar a atividade, vista antes como um hobby, em profisséao.

2. Os vlogueiros: os vloggers, internautas que produzem e hospedam contetido
em formato de video, comegaram a surgir na web a partir da fundacéo do site
de videos YouTube, em 2005°. Até entdo, os blogs ndo disponibilizavam
ferramentas para hospedagem de arquivos em video e seu compartilhamento
era inviavel devido ao tamanho desses materiais, considerados muito pesados.
Conforme aponta a autora, no Brasil, os vloggers comecaram suas atividades
no inicio de 2010. Ainda no seu surgimento, esses internautas eram tratados
como blogueiros ou ‘“videoblogueiro”, a diferenca ¢ que os primeiros

produzem conteddo em formato de texto, j& os vlogueiros se dedicam a

® Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-
mundo-video.htm>. Acesso em: 16 out. 2017.



https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-mundo-video.htm
https://www.tecmundo.com.br/youtube/118500-historia-youtube-maior-plataforma-videos-do-mundo-video.htm
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produzir seus contetdos em videos. Por sua forte ligacdo a plataforma
YouTube, hoje, esses internautas sdo chamados, basicamente, de youtubers.
Os formadores de opinido: esse termo é muitas vezes utilizado pela midia
para se referir ao sucesso que 0s blogueiros e vlogueiros fazem nas
plataformas de midias sociais, sugerindo que estes possuem a capacidade de
formar a opinido de seus seguidores. Em um contraponto as teorias de
Lazarsfeld (apud Karhawi, 2017, p. 52) sobre os lideres de opinido — sujeitos
que formavam a opinido de seus grupos, através do repasse de informacéo
veiculada nos grandes meios de comunicagdo —, os formadores de opinido
aqui sdo individuos anénimos, internautas comuns, que filtram o contetdo
que irdo passar para seus seguidores através de seus canais. A grande
diferenca, € que por serem sujeitos que a principio ndo estdo vinculados a
midia tradicional, apresentam uma legitimidade muito grande com sua
“audiéncia”.

Os influenciadores: a adocdo do termo influenciador digital passou a ser
mais comum a partir de 2015, devido a presenca mdltipla desses produtores
de contedo em mais de uma plataforma. Diferente dos anos anteriores,
quando blogueiros se dedicavam exclusivamente a seus blogs e vlogueiros a
seus canais no YouTube ou mesmo produziam contetdo de videos em seu
préprio site, o uso do termo influenciadores digitais veio para definir aquele
internauta capaz de produzir conteldo e estar presente em varias plataformas
ao mesmo tempo, como em sites e nas redes sociais Facebook, Instagram,
SnapChat, entre outros. Observe que um blogueiro pode ter seu blog como
plataforma principal de trabalho e producdo de contetudo, mas pode fazer uso
de sua presenca em outras plataformas para se comunicar com seu publico ou
mesmo divulgar seu conteudo. Para ilustrar essa explicacdo, usaremos como
exemplo o youtuber de rap, Guilherme Treeze do canal “Falatuzetré”, um dos
mais influentes sobre o assunto no cendrio nacional. O youtuber é bastante
conhecido por seu quadro de reacdo/analise de masicas do género. Antes de
publicar cada video do quadro, Guilherme Treeze usa seu perfil pessoal, no
Facebook para interagir com seus seguidores. Em muitas dessas ocasides ele
elenca trés masicas e permite que seus seguidores elejam a que sera analisada

no préximo video do canal, como podemos ver na figura 2:
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Figura 2. Convite para que seus seguidores escolham a musica do préximo video

Guilherme Treeze
9 de setembro as 13:15 - S3o Paulo - @

Jovens me ajudem na votac3o ai, logo mais eu gravo:

Deixao  para DV - FINANCAS

Deixa o @ para FUNKERO - HISTORIAS OCULTAS

Deixa o & para CACIFE CLANDESTINO - GUCCI E CHANNEL
O que tiver mais eu faco ja ja meus manol!ll

#FALA
@) Curtir  (J Comentar 2> Compartilhar
o O = 2.1mi Comentarios mais relevantes ™

Fonte: <https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1658913377515697>. Acesso em: 02 out. 2017.

Depois de escolhida a musica mais votada o youtuber faz uma nova interacéo
com seus seguidores no Facebook, onde estimula uma contrapartida para que
0 novo video seja publicado. Para isso, a publicacdo de pré-divulgacdo

(Figura 3) deve chegar ao nimero de 300 curtidas:

Figura 3. Pré-divulgacdo do novo video do canal Falatuzetré

Guilherme Treeze
9 de setembro as 16:09 - @

E ai seus filho do Maluf kkkkkkk

Quando esse post tiver 300 likes eu libero 0 REACAQ/ ANALISE do som do
DV - Financas, que ganhou a votacao!!ll Help me jovenssssss

#FALA

oS curtir  (J Comentar &> Compartilhar
D=0 540 Comentarios mais relevantes ~

Fonte: <https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1659086154165086>. Acesso em: 02 out. 2017.

Apbs a interacdo e o alcance da meta, o influenciador publica o video em seu
canal no YouTube (Figura 4) e faz divulgacdo por meio de link em seu perfil

pessoal (Figura 5):


https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1658913377515697
https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1659086154165086
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Figura 4. Publicacdo do video eleito em seu Canal no YouTube

DV - FINANGAS [REACAO/ ANALISE]

3 visualizagdes 1] L 4 ~»

e EALATPZE_T‘RE R INSCREVER-SE 379 ML

- DV TRIBO, DJONGA, OREIA, HOT, FBC E CLARA LIMA -

— LIKEIA ESTA BAGAGA E SE INSCREVA NO CANAL —

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=y6P0YkHja7l>. Acesso em: 02 out. 2017.

Figura 5. Divulgacéo do novo video do Canal no Facebook

Guilherme Treeze
9 de setembro as 16:25 - @&

FE NA GLOCK !

DV - FINANCAS [REACAO/
ANALISE]

- DV TRIBO, DJONGA, OREIA, HOT, FBC E CLARA
LIMA - — LIKEIA ESTA BAGACA E SE INSCREVA NO

CANAL — ***CURTA A PAGINA OFICIAL*** -
hitps:/\www.facebook.conv...

m
m

g Curtir () Comentar > Compartilhar

DD 290 Comentarios mais relevantes ~

Fonte: <https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1659100487496986>. Acesso em: 02 out. 2017.

Essa performance, multiplataforma, desempenhada pelo youtuber Guilherme
Treze é o que define hoje esse fendmeno dos influenciadores digitais. Ao
estar presente em mais de uma plataforma, o influenciador abre possibilidade
para encontrar mais publicos e se tornar mais acessivel para outros

internautas, além de dialogar com seus seguidores em outros canais em que


https://www.youtube.com/watch?v=y6P0YkHja7I
https://www.facebook.com/GuilhermeTreeze/posts/1659100487496986
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estes ja estdo presentes. O influenciador digital ndo pode ser refém de uma
plataforma, pois, se seu publico seguidor decide migrar para outras
plataformas, ou a que ele estd presente cai em desuso, sua imagem

enfraquece.

Ainda sobre essa trajetoria evolutiva das nomenclaturas atribuidas aos produtores de
conteddo das midias sociais com alto nimero de conexdes e engajamento entre seus pares,
Karhawi (2017, p. 55) afirma que:

[...] a evolugéo do termo ndo exclui os termos anteriores e defini¢des ja formuladas,
mesmo que estas facam referéncia a fendmenos diferentes. Olhar para trds nesse
processo permite inferir, por exemplo, que um influenciador digital deve a
institucionalizagdo de suas expertises aos blogueiros. Mesmo que o influenciador em
questdo nunca tenha tido um blog. Mesmo que atue apenas no YouTube ou que
tenha s6 uma conta no Instagram. A institucionalizacdo desse modelo de negdcio e
de competéncias profissionais especificas é algo que vem sendo delimitado desde os
primeiros blogueiros profissionais. Ainda, o termo influenciador ndo anula
dindmicas dos “extintos” vlogueiros ou blogueiros, ndo representa, necessariamente,
uma novidade em termos de praticas de comunicacdo — mas uma ampliacdo das
possibilidades de atuacéo.

Existem ainda outras terminologias utilizadas para o entendimento dos influenciadores
digitais que os distinguem de acordo com seu alcance'® na rede®, classificando-os como
macro ou micro-influenciadores.

Os macro-influenciadores sdo pessoas com maior base de seguidores, geralmente
chegando a milhdes, através de seus perfis nas diversas redes sociais, blogs e outras
plataformas de midia. Sua atuacdo por vezes ultrapassa o0 meio digital.

Com um alcance menor, mas com uma taxa de engajamento considerada maior'?, os
micro-influenciadores s&o usuarios que possuem uma base entre 1000 a 10 mil** seguidores
nas midias sociais. Eles se destacam por serem especialistas em determinadas areas ou
defensores de causas. Por possuirem uma base de seguidores menor, sua relacdo com essas
pessoas € de proximidade, assim seu contetdo é tido como auténtico e verdadeiro.

Como dito no inicio desse capitulo, no cenadrio em que vivemos hoje, onde as

ferramentas de acesso a internet estdo cada vez mais acessiveis a todos, € possivel que cada

19 Disponivel em: <http://blog.comunique-se.com.br/grandes-e-pequenos-influenciadores/>. Acesso em: 21 de
jun. 2017.

11 Segundo Pierre Lévy (1999) a rede ou ciberespaco é o meio de comunicacdo que surgiu a partir da
interconexdo mundial dos computadores.

2 Disponivel em: <http://www.adweek.com/digital/micro-influencers-are-more-effective-with-marketing-
campaigns-than-highly-popular-accounts/>. Acesso em: 05 de maio. 2017.

3 Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br/home/proxxima/blog-do-pyr/2016/09/05/opiniao-todo-poder-
aos-micro-influencers.html>. Acesso em: 05 de maio. 2017.



http://blog.comunique-se.com.br/grandes-e-pequenos-influenciadores/
http://www.adweek.com/digital/micro-influencers-are-more-effective-with-marketing-campaigns-than-highly-popular-accounts/
http://www.adweek.com/digital/micro-influencers-are-more-effective-with-marketing-campaigns-than-highly-popular-accounts/
http://www.proxxima.com.br/home/proxxima/blog-do-pyr/2016/09/05/opiniao-todo-poder-aos-micro-influencers.html
http://www.proxxima.com.br/home/proxxima/blog-do-pyr/2016/09/05/opiniao-todo-poder-aos-micro-influencers.html
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um de nods possa ser produtor de seu préprio contetdo. Se, por exemplo, percebemos que o
que esta disponivel ndo nos agrada, e também ndo agrada a nossos pares ou a outros Usuarios,
podemos entdo empreender em criar conteudo para atender a essa comunidade.

Ao mesmo tempo, essa trajetoria acompanhada da exposicdo de si, pode ser
encorajada por uma busca identitaria onde a ldgica oportunista ou até calculista, pela
visibilidade, se faz presente. De acordo com Cardon (2012), a abertura de nossa rede social
para individuos desconhecidos, mas que compartilham dos mesmos interesses, provoca uma
vontade de parecer “singular” perante seus proximos. Assim, se os individuos “[...] preferem
se expor em espagos abertos ou semiabertos ao invés de fechar seu espago conversacional em
um ninho reconfortante, é porque a construgdo de suas identidades passa pelo reconhecimento
de publicos mais variados e diversos do que antes” (CARDON, 2012, p. 68).

As autoras Terra (2012) e Karhawi (2016) entendem que, apesar da possibilidade de
qualquer usuario da internet ser um produtor de conteddo — seja por meio de publicacgdes,
replicacdo de contedo ou mesmo atraves de comentérios —, o influenciador digital se destaca
por produzir conteudo ativamente, com tematica, frequéncia e credibilidade. Dessa forma
“[...] ele deixa de ser um internauta comum e passa a ser encarado como uma midia
autdnoma, uma marca” (KARHAWI, 2016, pp.42-43).

3.2 Tipos de influenciadores e sua relacdo com as marcas

Quando falamos em influenciadores digitais, é preciso compreender que esses perfis
ndo se dividem somente pelo tamanho de sua audiéncia (nimero de seguidores), mas, também
pela proximidade que possuem aos assuntos que abordam e a relevancia que apresentam junto
aos seguidores. Os influenciadores digitais ndo se limitam a uma categoria homogénea.

As marcas que pretendem desenvolver estratégias de comunicacdo que incluam esses
perfis devem priorizar aqueles que apresentem maior identificacdo/proximidade com seu
posicionamento. Para isso precisam estudar esse universo e entender como cada influenciador
poderé& contribuir com seus objetivos.

Para Ishida (2016) os influenciadores digitais podem ser divididos em trés tipos:

» Broadcasters: sdo os perfis que possuem alto nimero de seguidores e que conseguem
fazer a mensagem chegar a0 mesmo tempo em milhares de pessoas. Apresentam
como caracteristica um volume de seguidores superior a média, quando comparado a

area de atuacdo do perfil; assim acontece também com o numero de interaces em
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suas publicacbes. Os comentérios de seus seguidores, geralmente, sdo direcionados ao
contedo da publicacdo ou a sua imagem. Por sua grande visibilidade, recebem
bastantes convites e presentes das marcas, fazendo divulgacdo em sua rede e gerando
comentarios em sites e blogs.

Conectores: sdo influenciadores que apresentam grande volume de conexdes com
outros perfis de influenciadores — geralmente os broadcasters. Segundo o autor, eles
atuam na rede como uma especie de vendedores, persuadindo as pessoas a adotarem
um tipo de comportamento ou ideia, assim seu foco é espalhar tendéncias e estimular
conversas entre tribos. E identificado pelo elevado nimero de mencgdes espontineas
de outros perfis e também pela alta taxa de engajamento em suas publicagdes e poder
de propagacédo na rede. Um influenciador com perfil conector pode a0 mesmo tempo
ser broadcaster.

Legitimadores: sdo influenciadores referéncias em sua area de atuagdo. Normalmente
sdo procurados quando as pessoas buscam informagOes, recomendagdes ou
inspiracdes. De acordo com Ishida (2016), esse perfil se divide em dois tipos: low-
profile ou representantes de tribos. Os primeiros sdo referéncias em assuntos técnicos,
tém poucos seguidores e ndo se expdem com muita frequéncia. Enquanto o0s
legitimadores de tribo sdo conhecidos por representarem um estilo de vida e servem

como referéncia para usuarios que se identificam com o mesmo.

Enquanto Ishida (2016) entende que os influenciadores digitais podem ser divididos

em trés perfis, o site americano Traackr'* classifica tais influenciadores em até dez categorias.

O gréfico (Figura 6) publicado originalmente® em inglés no site da Traackr e com traducéo

livre feita pela empresa de marketing de contetido Tracto™®, apresenta essa classificago:

 Disponivel em: <http://www.traackr.com>. Acesso em: 09 out. 2017.
> Disponivel em: <http://www.traackr.com/faces-of-influence>. Acesso em: 09 out. 2017.
'° Disponivel em: <https://www.tracto.com.br/dez-tipos-de-influenciadores-na-internet/>. Acesso em: 09 out.

2017.



http://www.traackr.com/
http://www.traackr.com/faces-of-influence
https://www.tracto.com.br/dez-tipos-de-influenciadores-na-internet/
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Figura 6. As Varias Faces da Influéncia (Traducéo Livre: Tracto)

e

Fonte: <https://www.tracto.com.br/wp-content/uploads/2013/07/dez-tipos-de-influenciadores-da-sua-

marca.png>. Acesso em: 09 out. 2017.

De acordo com a Traackr, os influenciadores sdo classificados com base em trés
aspectos: alcance (tamanho da audiéncia), ressonancia (capacidade de engajamento) e
relevancia (ajuste ao contexto).

O influenciador do tipo Celebridade possui uma audiéncia enorme e o relacionamento
com ele ocorre através de patrocinios, ou seja, a marca tera de comprar seu tempo. A
Autoridade € conhecida por ter a opinido mais importante em sua area de atuacdo. Sua
atencdo ndo pode ser comprada, por isso, a melhor forma para se relacionar com esse
influenciador é criando valor para sua audiéncia, fornecendo algo que beneficie a ele e a sua
comunidade.

O Elo de Ligacdo é o influenciador do tipo conector, ele valoriza seus
relacionamentos. Por isso, quem deseja trabalhar com tal, deve ajuda-lo a aumentar sua rede

de contatos. O perfil de Marca Pessoal tem em seu nome o bem mais valioso. Para se


https://www.tracto.com.br/wp-content/uploads/2013/07/dez-tipos-de-influenciadores-da-sua-marca.png
https://www.tracto.com.br/wp-content/uploads/2013/07/dez-tipos-de-influenciadores-da-sua-marca.png
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relacionar com esse influenciador a marca deve dar mais visibilidade, ajudando-o a reforgar
sua reputacdo e nome.

O influenciador Analista se preocupa em criar e comunicar insights de confianca. A
melhor forma de se relacionar com ele é ajudando-o a aumentar seu conhecimento,
fornecendo informacdes e dados que tenham relevancia. O Ativista é empenhado em defender
causas que acredita. Para engaja-lo a marca deve ser acessivel e criar um dialogo aberto a
discordancias.

O Expert é conhecido por ser especialista em algum assunto. A maneira para melhor
se aproximar dele € mantendo o foco em suas &areas de interesse, ajudando-o a produzir
contetido e divulgando seus conhecimentos ao publico. J& o Informante é um influenciador
que esta sempre atento aos assuntos de relevancia do dia. E considerado uma autoridade para
sua audiéncia; assim, para engaja-lo, a marca deve evitar discussdes exaltadas, principalmente
no espaco do influenciador, e quando isso acontecer, devera prezar por um debate saudavel.

O Agitador atua na rede, preparado para promover debates. Para engaja-lo a
organizacdo precisa estar preparada para o debate, com solidez e sem desrespeita-lo. Por
ultimo, o Jornalista é o tipo de influenciador que preza por ser a fonte de noticias, com
pautas interessantes e exclusivas.

Ambas as classificacbes ndo se excluem, mas, sim, se complementam e mostram a
pluralidade existente no universo dos influenciadores digitais. Também evidenciam a
importancia de se conhecer cada perfil a fim de optar pelo mais adequado para cada objetivo
de comunicacéo.

A utilizacdo de tais usuarios em estratégias de comunicacdo, devido ao seu poder de
mobilizacdo no ambiente digital, tem se tornado uma pratica comum entre as marcas que
desejam dialogar com seus publicos. Neste sentido, Terra (2012) afirma que os processos de
recomendacdo e influéncia possibilitados no ambiente online ndo podem ser ignorados pelas
organizacOes que desejam fidelizar ou vender para seus consumidores. Ainda segundo a
autora, “identificar esses influenciadores online e transforma-los em embaixadores parece ser
0 desafio e o caminho para convencer audiéncias e usuarios comuns a respeito de temas
ligados as organizag¢des nas midias sociais.” (TERRA, 2012, p.8).

Para termos uma nocao sobre a visibilidade obtida por esses usuarios, de acordo com o

resultado da terceira edicdo do estudo "Os Influenciadores - Quem Brilha na Tela dos
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Brasileiros"!’

, elaborado pela consultoria Provokers para o Google e o portal Meio &
Mensagem, das 20 personalidades com maior influéncia nas plataformas de video digital e na
televisdo (aberta e paga) do Brasil, dez sdo influenciadoras digitais. Ocupando a primeira
posicao do ranking, 0 nome mais lembrando pelos participantes da pesquisa foi o do youtuber
Whinderson Nunes. O resultado do estudo destaca a capacidade do youtuber de conversar
com um publico tdo diverso e assim ocupar um lugar de destaque a frente de celebridades ja
conhecidas. Na lista das dez primeiras personalidades, ha ainda quatro produtores de contetdo
provenientes do YouTube: Flavia Calina (5°), Julio Cocielo (8°), Felipe Castanhari (9°) e
Felipe Neto (10°).

Para Lopes e Brandt (2016) a aproximagdo das marcas com esses influenciadores,
ocorre através da producdo de contetdo, sendo um dos tipos mais comuns, 0S
“publieditoriais” (postagens que sdo pagas para que o influenciador divulgue, anuncie ou
venda um produto).

O portal Mundo Marketing (2015), através de pesquisa intitulada “O potencial do
mercado de Influenciadores Digitais”, destaca que a empresa que deseja utilizar um
influenciador digital deve estudar o tipo de influéncia exercida por tal pessoa. Ressaltando
que, independente do alto numero de seguidores que o perfil possa conter, alguns
influenciadores podem apresentar um histérico de polémicas que néo ficaria bem se associado
a marca. Portanto, para que se efetue uma escolha assertiva, as marcas devem acompanhar
esses perfis online, individualmente.

Ainda, segundo a pesquisa:

Qualquer &rea possui o seu influenciador - mdsica, entretenimento, games, beleza,
moda, maternidade, atividades domésticas, animais de estimagdo, cultura pop,
alimentacdo saudavel, corredores de rua, fitness, viagens, artesanato, culinaria,
tecnologia, entre outros. De alguma forma as marcas podem se aproveitar desses
grupos para gerar forca nas vendas. Os canais sdo 0s mais variados: blog, YouTube,
Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram, Pinterest, entre outros que surgem a todo
momento.(MUNDO MARKETING, 2015, p. 3)

Dentre as praticas mais comuns de utilizacdo de influenciadores digitais, segundo
Karhawi (2016), estéo a:

e Presenca em Eventos: neste tipo de acdo € muito comum que o influenciador

seja convidado pela marca para o langamento de algum produto ou mesmo que

promova encontros com seus seguidores onde a marca em questdo seja alvo

7 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/09/11/whindersson-e-mais-influente-
do-video-brasileiro.html>. Acesso em: 11 out. 2017.



http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/09/11/whindersson-e-mais-influente-do-video-brasileiro.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/09/11/whindersson-e-mais-influente-do-video-brasileiro.html
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das atividades. A utilizacdo de influenciadores em eventos é entendida pela
autora como o uso do “Eu como commodity” ou “eu enquanto mercadoria”. O
que importa aqui ndo € o conteudo produzido, mas a imagem do influenciador
e o valor que ela possui. Em abril de 2017, o Tinder - aplicativo para conhecer
pessoas, mundialmente conhecido — realizou uma ac¢do com o youtuber Leo
Picon, no festival de musica Coachella. O youtuber, que foi embaixador da
marca no festival, ficou responsavel por fazer a cobertura do evento para as
redes sociais da mesma. O Tinder ainda prop6s desafios ao youtuber e a outros
influenciadores presentes que deveriam conhecer pessoas, usando o aplicativo

e poderiam convida-las para a festa de encerramento promovida pela marca™®.

Figura 7. Leo Picon anuncia sua parceria com o Tinder

Q leopicon & m
- CoCreatorsbr

leopicon Muito feliz em anunciar que eu
sou o embaixador do @tinderbrasil no
Coachella! Estou indo pra California
semana que vem e ja instalei meu Tinder
Plus para ja criar uns contatinhos porque
contato nunca é demais, seja no meio
profissional ou pessoal! @ Quero ver
vocés me acharem no Tinder, eles j&
verificaram meu perfil e sou o Leonardo
Picon com o selo de verificagio @
#TinderNoCoachella #MatchComGringas
(parabéns a equipe do Tinder, vocés
escolheram a pessoa certa & @vai dar
muitc Match essa unido!)

edsonnborges mlk foda!
breno__nunes OH DELICIAAAA @leopicon

proudpauloc Boa noite crush

67.570 curtidas

Fonte: <https://www.instagram.com/p/BSzmCsRDqS0/?hl=pt-br>. Acesso em: 16 out. 2017

e Campanhas Publicitarias: trata do uso do influenciador como embaixador de
uma marca. A sua imagem passa a ser associada a marca ndo s6 no campo
digital, mas também em comerciais televisivos. A empresa de telefonia Vivo
langcou, em agosto de 2017, a campanha "Megabrother", estrelada pela cantora
Ivete Sangalo e pelos influenciadores digitais Bianca Andrade (conhecida
como Boca Rosa), Thaynara OG e Lucas T3ddy. A empresa criou diversos

18 Disponivel em:< http://adnews.com.br/internet/influenciadores-brasileiros-invadem-o-coachella.html>. Acesso
em 16 out. 2017.



https://www.instagram.com/p/BSzmCsRDqS0/?hl=pt-br
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videos com situagBes que envolviam a cantora e os influenciadores, para

serem veiculados na TV e na internet®®.

Figura 8. lvete Sangalo e Boca Rosa em campanha da Vivo

VIVOTuho 46+

E internet que vocé compartilha.

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=_HI0zBwB3JQ>. Acesso em: 16 out. 2017

e Desenvolvimento de Produtos: Aqui o objetivo é de que se estabeleca uma
parceria com o influenciador para criacdo de produtos. As marcas
desenvolvem produtos com base nas orientacbes de um influenciador,
considerando aspectos de agradabilidade de seus seguidores. O foco desta
acdo estad na imagem e assinatura do influenciador. Para a colecdo de volta as
aulas de 2017, a marca de material escolar Jandaia, apresentou uma linha de
produtos com youtubers populares®. Dentre eles, a marca elaborou uma linha

de caderno com trés opcdes de capa da youtuber Kéfera Buchmann.

9 Disponivel em: <https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/ivete-sangalo-compartilha-internet-
com-influenciadores-digitais-em-nova-campanha-da-vivo/>. Acesso em: 16 out. 2017.

20 Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-
youtubers-estampam-capas-de-cadernos/113503/>. Acesso em: 16 out. 2017.



https://www.youtube.com/watch?v=_Hl0zBwB3JQ
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/ivete-sangalo-compartilha-internet-com-influenciadores-digitais-em-nova-campanha-da-vivo/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/ivete-sangalo-compartilha-internet-com-influenciadores-digitais-em-nova-campanha-da-vivo/
http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-youtubers-estampam-capas-de-cadernos/113503/
http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-youtubers-estampam-capas-de-cadernos/113503/
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Figura 9. Uma das opgdes de caderno da youtuber Kéfera
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Fonte: <http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-youtubers-

estampam-capas-de-cadernos/113503/>. Acesso em: 16 out. 2017.

Campanhas Digitais: é o tipo de acdo mais habitual. A estratégia utilizada
nesse caso destaca o conteddo produzido e ndo apenas a imagem do
influenciador. Entre as praticas mais comuns estdo 0s posts ou videos pagos,
onde o influenciador digital avalia e exprime sua opinido a seus seguidores,
sobre algum produto oferecido pela marca. A empresa de tecnologia Samsung,
ja realizou acdo do tipo, com a atriz e influenciadora Giovanna Ewbank, para

divulgacéo da linha de notebook “Style S50”.


http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-youtubers-estampam-capas-de-cadernos/113503/
http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/kefera-felipe-neto-e-outros-youtubers-estampam-capas-de-cadernos/113503/
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Figura 10. Giovanna Ewbank fala de seu notebook da Samsung

@ gio_ewbank % m

gio_ewbank Meus amores, eu que trabalho
todoooos os dias com Notebook, viajo
muito, coloco ele dentro da bolsa, tiro de
dentro da bolsa, uso no avido, etc etc..td
AMANDO esse Notebook da
@samsungbrasil pg além de lindo, ele
ainda & suuuuper leve. N3o desgrudo mais,
levo comigo pra todos os lugares, e
acreditem, ele é mais leve que a minha
bolsa kkkkkkkk @ 3 ®olha s6, 0 meu
“Style S50" eu comprei na @saraivaonline e
j& esta disponivel nas principais lojas!
#samsung #s50 #noteS50 #styleS50 #ad

jhessika_figueiredo @gio_ewbank Arrasa
como sempre, tu é um mulher3o®Q)

4 b jufremartins Vc € linda ! E seu carater
SAMSUNS 3 B g entdo ? Te respeito.

tucal979 @reainamaraleao e como seria

© Q

234.494 curtidas

Fonte: <https://www.instagram.com/p/BaHVEtEj Ua/?hl=pt-br&taken-by=gio ewbank>. Acesso em: 16 out.
2017.

Para concluir este capitulo, podemos dizer que o trabalho realizado com o0s
influenciadores digitais parece um tanto semelhante ao que as marcas desenvolviam
anteriormente exclusivamente com celebridades, esportistas e demais figuras publicas. No
entanto a formula de creditar o sucesso das organizacdes e seus produtos apenas a esses
“rostos conhecidos” demonstrava um certo entendimento de que o publico consumidor era
passivo e portanto recebia com agrado aquilo que Ihe era ofertado.

Hoje esse processo € um pouco diferente, as figuras que as marcas buscam para
associar ou divulgar seus produtos sdo escolhidas com base em quem seu publico se identifica
na web. Aquela passividade de utilizar uma figura pablica para tentar vender para uma
audiéncia gigante, como se todos se identificassem com a celebridade ou atleta, esta sendo
gradativamente abandonada, porque as marcas estdo entendendo que precisam se comunicar
atraveés de nichos — grupos especificos de consumidores. Apesar do termo “ptblico” denotar
uma unidade Unica de pessoas com caracteristicas iguais, sabe-se que dentro de um mesmo
publico de uma marca existem diversos pequenos grupos formados por pessoas com
interesses multiplos, portanto, um unico influenciador ndo seria capaz de “estabelecer
didlogo” com todo esse publico. Ainda, por mais que os influenciadores digitais possam

agregar valor as organizacfes, 0 sucesso de tais aces dependera da identificacdo/aderéncia


https://www.instagram.com/p/BaHvEtEj_Ua/?hl=pt-br&taken-by=gio_ewbank
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que ele possui com o tema que ira abordar, assim como de sua credibilidade e autenticidade
diante de seu publico. N&o se pode esperar, por exemplo, que uma influenciadora do mundo
fitness conquiste bons resultados falando sobre uma rede de fast food, pois, provavelmente o
publico dela ndo sera o mesmo desse segmento e também néo verd autenticidade ao ver tal

personalidade dar um depoimento favoravel a esse tipo de alimentag&o.
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4 O USO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS EM ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO: UM OLHAR DOS PROFISSIONAIS DE COMUNICACAO DO
R10 GRANDE DO SUL

Neste capitulo serdo apresentados os profissionais de comunicacdo entrevistados para
a realizacdo deste trabalho, juntamente dos procedimentos metodoldgicos adotados. Além
disso, faremos uma andlise dos depoimentos destes sujeitos com a finalidade de responder os

objetivos propostos nesta pesquisa.

4.1 Procedimentos metodoldgicos e perfil dos entrevistados

Para o desenvolvimento desse trabalho optamos pelo método de pesquisa exploratoria,
por ser tratar de um campo de estudo ainda recente, com pouca investigacdo, onde pretendeu-
se ampliar o conhecimento sobre as praticas de mercado entre profissionais de comunicacao
do Rio Grande do Sul e os influenciadores digitais.

De acordo com Gil (2007, p. 41) a pesquisa exploratoria:

[...] ttm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses. [...]. Na maioria dos casos,
essas pesquisas envolvem: (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) analise
de exemplos que estimulem a compreensao.

Para que pudéssemos encontrar profissionais de comunicacdo que atuem ou ja tenham
atuado aqui no estado do Rio Grande do Sul, desenvolvendo estratégias de comunicacdo que
envolvesse influenciadores digitais, foi compartilhado em trés grupos de comunicagdo do

estado, na rede social Facebook, a seguinte publicacdo, conforme segue na figura 11:

Figura 11. Publicac@o convidando profissionais do estado

icaro Gracian » Vagas EFETIVAS de Comunicacdo no RS
"\'

Pessoal, bom dial

Eu sou estudante de Relagdes Publicas e estou procurando profissionais
de comunicagdo (qualquer area) aqui do estado, que ja tenham
desenvolvido ou desenvolvam trabalhos com Influenciadores Digitais, para
um bate-papo pro meu TCC.

Aceito indicacdes de amigos e colegas! &
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Os grupos escolhidos e as datas em que ocorreram as publicagdes foram o “Vagas de
Comunicacdo no RS” (11/08/2017), o “Vagas EFETIVAS de Comunicagdo no RS”
(11/08/2017) e, por tultimo, o “Grupo Digital RS” (18/08). A escolha dos dois primeiros
grupos se deu pelo fato de comportarem um alto numero de membros, respectivamente,
28.452 mil membros?* e 4.912 mil membros®, que a principio, sdo profissionais que tém
interesse ou divulgam vagas de comunicagéo no estado. O terceiro grupo foi escolhido por ser
um grupo que promove debates com profissionais de comunicacdo do estado sobre temas
relacionados ao campo digital.

Uma outra estratégia que utilizamos para a busca desses profissionais, foi o
acompanhamento de eventos que envolvessem a tematica dos influenciadores digitais, a fim
de que pudéssemos encontrar ali algum possivel entrevistado para esta pesquisa.

Antes de falarmos sobre as demais etapas metodoldgicas deste trabalho, iremos
apresentar os 10 profissionais selecionados para o desenvolvimento deste trabalho, juntamente
de uma breve descricdo a respeito de quem sdo (experiéncia, formacao, etc.), 0s meios por

onde foram feitas as entrevistas, a data de realizacdo das mesmas e como chegamos até eles.

Quadro 1 — Apresentacgdo dos Entrevistados

Dados do Entrevistado Meio de Data Como foi
Realizagédo da Encontrado
Entrevista
Lais Flores Formada em Jornalismo, WhatsApp 18/08 | Grupo Digital
possui MBA em marketing a RS (Grupo do
digital e redes sociais. 24/08 | Facebook)

Atualmente trabalha como
freelancer. Ja atuou na Opus
Promogdes (Produtora de
eventos), onde trabalhou
diretamente com
influenciadores digitais,
como forma de divulgacédo

dos eventos organizados pela

2! Disponivel em: <www.facebook.com/groups/vagasdecomunicacaonors/>. Acesso em: 12 dez. 2017.
% Disponivel em: <www.facebook.com/groups/484463815047398/>. Acesso: 12 dez. 2017.



http://www.facebook.com/groups/vagasdecomunicacaonors/
http://www.facebook.com/groups/484463815047398/

produtora.

Barbara

Ferrer

Formada em Publicidade e
Propaganda. Atualmente
ocupa o cargo de Midia
digital da agéncia Matriz, em
Porto Alegre. Trabalhou
durante trés anos na agéncia
Escala, onde coordenou toda
parte de influenciadores
digitais e PR (Public
Relations). Atua com midia
desde 2009 e com midia
digital desde 2012. Na sua
trajetdria, sempre trabalhou

em agéncias de publicidade.

WhatsApp

18/08

22/08

Grupo Digital
RS (Grupo do
Facebook)

Cristiane
Grohe

Formada em Jornalismo e
Pds-graduada em
Comunicacdo com 0
Mercado. Tem experiéncia
em assessoria de imprensa,
comunicagéo coorporativa,
comunicacdo interna e gestao
de crise. Atualmente possui
sua propria agéncia de
comunicagdo, a GROHE
Gestdo em Comunicacao. Sua
experiéncia com
influenciadores estad muito
ligada ao atendimento de
clientes dos segmentos de
estética, beleza e

gastronomia.

WhatsApp

19/08

22/08

Vagas
EFETIVAS de
Comunicacao
no RS (Grupo
do Facebook)
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Andressa
Griffante

Formada em Jornalismo.
Sempre trabalhou como
assessora de comunicacéo e
assessora de imprensa. Atuou
entre 2008 e 2012 na Opus
Promocdes, na area de
comunicacéo e producdo de
eventos. Em 2012 fundou, em
parceria com uma colega, a
agéncia Cigana, onde
permaneceu até 2014,
trabalhando com a
divulgacéo de shows e
eventos culturais, além de
atender a propria Opus
Promogdes. Em 2015 criou a
rede de influenciadores
digitais do Rio Grande do Sul
- RSbloggers, onde atua
conectando empresas e
agéncias com
influenciadores, além de
ajudar a fomentar a industria

dos creators no estado.

Presencialmente

04/09

Pesquisa em

Eventos

Luan

Licidonio

Esté cursando o semestre do
curso de Publicidade e
Propaganda. Atualmente é
Coordenador de Marketing
da produtora de contetdo
independente Brasil Paralelo.

Além disso, trabalha com

Hangouts e
WhatsApp

15/08

24/08

Vagas de

Comunicacao
no RS (Grupo
do Facebook)




marketing digital ha pelo
menos trés anos e com
influenciadores digitais ha

um ano.

Katilssa
Schaedler

Formada em Jornalismo e
concluindo MBA em
Marketing Politico. Possui
experiéncia voltada para o
jornalismo politico em TV,
Radio e Impresso.
Atualmente trabalha como
freelancer em marketing
digital, além de ser integrante
de um grupo de
influenciadoras digitais de
Porto Alegre chamado “POA

Influencers”.

WhatsApp

18/08

27/08

Vagas de

Comunicacéo
no RS (Grupo
do Facebook)

Mariana

Vasconcellos

Formada em Publicidade e
Propaganda. Atualmente é
Supervisora de Contetdo na
unidade da agéncia 3yz em
S&o Paulo, onde atende 14
unidades do Shopping
Iguatemi e a Unimed Brasil.
Anteriormente trabalhou na
sede da agéncia 3yz em Porto
Alegre, como Analista de
Conteudo exclusiva da rede
Panvel Farmécias, onde
permaneceu até janeiro de
2017. Comegou a trabalhar

com influenciadores digitais

WhatsApp

16/08

Indicacéo




em 2015.

Jodo Pedro

Esta cursando Relacdes
Publicas. Atualmente é
Estagiario de Marketing da
rede Cabify — empresa
multinacional de servico de
transporte privado.
Anteriormente atuou na
comunicagédo do Shopping
Praia de Belas. Atua com
influenciadores digitais ha

um ano e meio.

WhatsApp

24/08

25/08

Vagas de

Comunicacéo
no RS (Grupo
do Facebook)

Gustavo
Schenkel

Formado em Jornalismo.
Atualmente ocupa o cargo de
Diretor de Comunicacéo da
agéncia Martha Becker
Comunicacéo Corporativa —
agéncia pioneira em conectar
influenciadores digitais e
marcas no Rio Grande do
Sul. Possui experiéncia com
influenciadores digitais desde
que comegou a atuar com
assessoria de imprensa ha

cerca de 9 anos.

Presencialmente

04/09

Indicacéo
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Lucas Formado em Jornalismo. Presencialmente | 04/09 | Indicacgéo
Etchenique Atualmente é Coordenador
do Nucleo de Comunicacéo
Digital da agéncia Martha
Becker Comunicacao
Corporativa. Trabalha com
influenciadores digitais desde
que ingressou na agéncia, ha
cerca de cinco anos.
Anteriormente trabalhou no
Pal&cio Piratini e no canal de
TV Box Brazil.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Vale destacar aqui, que as entrevistas ocorreram, em sua maioria, através da troca de
perguntas e respostas por aplicativo de mensagem, a partir do envio de audios, assim, as
respostas ocorreram de maneira falada e ndo escrita, por isso, ha a presenca da informalidade
nas falas dos entrevistados ao longo do texto, respeitando e mantendo o conteldo coletado.
Além disso, os entrevistados utilizaram muitos exemplos de trabalhos desenvolvidos e da
vivéncia profissional para responderem algumas perguntas.

Foram selecionados profissionais que possuem experiéncia com influenciadores no
estado do Rio Grande do Sul. Dentro dessa proposta, 12 profissionais foram entrevistados,
mas, por op¢do nossa®, utilizaremos apenas 10 dessas entrevistas. Alguns profissionais ainda
atuam com influenciadores, outros ndo, e em um caso especifico, o da publicitaria Mariana
Vasconcellos, a mesma disse ndo residir e nem atuar mais no estado no periodo em que fora
realizada a entrevista, contudo, alegou ter atuado no estado até janeiro de 2017. Nesse ultimo
caso, a entrevistada havia sido indicada em uma das publicacdes realizadas em grupos de
comunicacdo do Rio Grande do Sul e, por sua experiéncia, consideramos que a mesma seria
de fundamental importdncia para conhecermos o cenario em que os profissionais de

comunicacgéo do estado atuam com influenciadores digitais.

2% Ap6s anélise do contetido coletado percebemos que alguns relatos se repetiam. Por isso, entendemos ndo haver
necessidade de utilizar todos eles neste trabalho.
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Devemos destacar aqui, que o plano inicial para realizagdo das entrevistas era de que
fossem feitas presencialmente e/ou por meio da plataforma Hangouts ou Skype. Por néo
dispor de tempo habil para que pudesse se deslocar de S&o Borja a Porto Alegre, optamos por
realizar as entrevistas através da plataforma Hangouts. Contudo, em consequéncia de falhas
na conexdo com a internet, percebeu-se que a realizacdo das entrevistas por videoconferéncia
ndo seria possivel. Assim, somente duas entrevistas se deram por meio da plataforma, mas,
devido a falhas de conexdo tiveram de ser terminadas através do aplicativo de mensagens
WhatsApp. Assim, também, outras seis entrevistas ocorreram por meio do aplicativo, através
da troca de audios.

As entrevistas com Andressa Griffante, da agéncia RSbhloggers, e de Gustavo Schenkel
e Lucas Etchenique, da agéncia Martha Becker Comunicac¢do Corporativa, foram as Unicas
realizadas presencialmente. O motivo principal para que o pesquisador procedesse assim, foi
além do tempo, a importancia que os trés entrevistados possuem para este trabalho. A
entrevistada Andressa Griffante por ser proprietaria da primeira agéncia do estado do Rio
Grande do Sul a se dedicar em conectar influenciadores digitais e marcas. Os entrevistados
Gustavo Schenkel e Lucas Etchenique, por serem respectivamente Diretor de Comunicacgéo e
Coordenador do nucleo de comunicacdo digital da agéncia Martha Becker Comunicagdo
Corporativa, reconhecida por seu pioneirismo em trabalhos com influenciadores digitais no
estado.

Para a fundamentacdo teorica deste trabalho, fizemos uso da pesquisa bibliografica em
livros, artigos, revistas académicas, estudos de mercado e sites — mais especificamente
aqueles direcionados ao mercado de comunicacao e suas praticas atuais.

De acordo com Marconi e Lakatos (2006), a pesquisa bibliografica, permite que o
pesquisador tenha acesso a bibliografia existente sobre o tema, seja ela escrita, dita ou até
filmada. Assim, através desta pesquisa pudemos levantar as discussfes apresentadas no
primeiro capitulo deste trabalho, sobre a necessidade e a importancia do planejamento de
comunica¢do com foco nas midias sociais, para as organizagdes que pretendem construir
relacBes aproximativas com seus publicos e estdo abertas ao didlogo. Ainda, por meio da
pesquisa bibliografica, apresentamos no segundo capitulo deste trabalho quem sdo os
influenciadores digitais e como estes se relacionam com as marcas.

Com relacéo a abordagem da pesquisa, optamos pelo método qualitativo, embasado na
ideia de Minayo (2007) de que este tipo de pesquisa responde a questdes muito particulares,
uma vez que se preocupa com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Ainda,

segundo a autora, este tipo de pesquisa ““[...] trabalha com o universo de significados, motivos,
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aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espa¢o mais profundo das
relacOes, dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de
variaveis” (MINAYO, 2007, p. 21).

Nos tdpicos a seguir, abordaremos as visbes e experiéncias dos profissionais
entrevistados no que concerne ao desenvolvimento de trabalhos com influenciadores digitais.
Apresentaremos 0 conceito e a relevancia dos influenciadores para estes profissionais; bem
como de que maneira acontece o processo de escolha dos perfis, tipos de acdes que

desenvolvem e como realizam a mensuracédo de resultados das acoes.

4.2 Influenciador digital: conceito e relevancia

Quando questionados sobre o conceito que adotam para definir quem sdo 0s
influenciadores digitais, as visdes dos profissionais apresentam algumas divergéncias,
especialmente, no que tange a presenca de celebridades nesse ambiente. Como veremos na
sequéncia de relatos, ha quem considere influenciadores digitais somente os nativos da web.
Enquanto outros afirmam ndo haver diferenca entre uma figura publica e um nativo da web
serem influenciadores, desde que tenham engajamento considerdvel frente aos seus
seguidores.

Para Andressa Griffante, criadora da primeira agéncia de Influenciadores digitais do
Rio Grande do Sul, a RSbloggers, ser influenciador digital € uma consequéncia da criacdo de
contetdo com frequéncia, periodicidade e tempo. Uma visdo que se aproxima da apontada por
Terra (2012) e Karhawi (2016)** no segundo capitulo desse trabalho. Para a entrevistada,
muitas pessoas, erroneamente, criam uma conta em rede social ou um blog, e ja se consideram
influenciadoras digitais.

Antes de tudo, Andressa aponta que o influenciador digital é aquela pessoa que

influencia seus seguidores:

Influenciador digital, na verdade é quem através da criagdo de contetdo, a influéncia
se torna uma conseqliéncia. Entdo, precisa de um tempo. N&o é criar, ndo existe
férmula. Basicamente é alguém apaixonado por determinado conteldo, que ndo vai
criar por necessidade ou pra se sustentar financeiramente. Porque isso € uma coisa
que, pra dar certo, eu acredito que tenha que ter um hobby envolvido, uma paixao,
enfim, que é uma coisa que faca a pessoa sempre publicar, independente de estar

* As autoras Terra (2012) e Karhawi (2016) entendem que, apesar da possibilidade de qualquer usuério da
internet ser um produtor de conteldo — seja por meio de publicacdes, replicacdo de contelido ou mesmo através
de comentérios —, o influenciador digital se destaca por produzir contetido ativamente, com tematica, frequéncia
e credibilidade
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ganhando dinheiro ou ndo. E com o tempo criar uma comunidade que vai levar em
consideracdo esse teu envolvimento com determinado assunto, e aos poucos tu vai
acabar influenciando essa pessoa porque a tua opinido vai comecar a valer, porque tu
vai virar uma autoridade, digamos assim, naquele assunto. (ANDRESSA)

Para a profissional, os perfis que j& alcancaram um status de celebridade ou mesmo as
proprias celebridades, devem ser considerados enquanto tal, e ndo influenciadores digitais.

Para Mariana Vasconcellos, Supervisora de Conteldo da agéncia 3yz, 0s
influenciadores sdo pessoas quem possuem uma chancela dentro de um publico especifico,
tem sua opinido respeitada no meio deste e, de alguma forma os influencia através de seu
comportamento. Ela aponta ndo haver uma barreira para que celebridades sejam consideradas
influenciadoras digitais. Mas, destaca que, a confianca e a chancela que um influenciador
nativo da web possui, dificilmente uma celebridade alcancard, pois, hd uma descrenca em seu
discurso, muito em razao das pessoas ja saberem que comumente celebridades recebem para
falar de produtos e marcas.

Mariana completa dizendo que:

Hoje no ambiente em que eu trabalho, de agéncia, ndo existe essa diferenciacéo
entre pessoas nativas da web e pessoas que vieram de meios tradicionais e agora
estdo presentes na web. No que tange marca € indiferente, € um influenciador de
qualquer forma. (MARIANA)

Gustavo Schenkel, da agéncia Martha Becker Comunicacdo Corporativa - agéncia
pioneira na realizacdo de trabalhos com influenciadores digitais no estado do Rio Grande do
Sul - indica dois tipos de perfis existentes: o primeiro € o influenciador que gera um buzz para
a acdo que vocé quer desenvolver, por exemplo, o langamento de um produto. Esse
influenciador, segundo o entrevistado “[...] € o cara que t4 na novela, que tem uma base de
seguidores absurda, € um cara que tem um namero de likes, de comentérios e de engajamento
com um publico genérico [...]”, complementando, ser o perfil que “gera notoriedade ao teu
produto”.

O outro perfil é do tipo segmentado, aquele que possui engajamento e credibilidade
junto a um publico especifico, por conta de sua aproximacdo e conhecimento do tema

abordado. Gustavo cita um exemplo para ilustrar sua percepgéao:

Se eu vou o fazer o lancamento de um fone de ouvido, além de mandar pro cara que
estd na novela, eu vou mandar pra um blogueiro de tecnologia que tem la o seu
alcance digital um pouco menor, mas os caras que seguem ele também nos interessa,
porque sdo caras que falam de produto, tecnologia, design e acabamento. Entdo, a
gente trabalha com esses dois pilares de influenciadores em todas as a¢des que a
gente faz. Aquele cara que faz gerar um buzz maior, que vai atingir um maior
numero de pessoas, mas, também, aquele outro influenciador que influencia o cara
mais técnico, que vai te dar uma “credibilidade” maior, um pouco mais referendada
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[...] vai influenciar um grupo menor, mas um grupo de interesse também.
(GUSTAVO)

Apesar da divisdo, o profissional deixa claro que celebridades ou usuérios nativos da
web, s&o influenciadores digitais da mesma maneira.

Para a jornalista Katitssa Schaedler, o influenciador é aquela pessoa que "comanda
grupos” e, portanto, seus seguidores tém identificacdo com o que ele fala, com as coisas que
compra, os lugares que visita e o préprio lifestyle.

Para a profissional, a diferenca entre um influenciador digital e uma celebridade, é que
0 primeiro estuda, batalha e tem um sonho de ser considerado como tal. Portanto, a pessoa
que deseja ter influéncia na web, passa por etapas que quem ja é uma figura publica nédo
precisa percorrer, pois "continua sendo um formador de opinido"”, completa. Katiussa
comenta, ainda, que: "Hoje em dia qualquer um quer ser influenciador digital, mas ndo séo
todos que tem conteddo e sdo capazes disso".

Segundo Luan Licidonio, Coordenador de Marketing da produtora de midia
independente Brasil Paralelo, sdo dois os critérios decisivos para uma pessoa ser considerada
influenciadora digital: atuar no meio digital e ter influéncia sobre determinado publico. O
tamanho do publico ndo importa, mas sim a influéncia exercida por essa pessoa. O
entrevistado completa, dizendo que se esse perfil "[...] tem o potencial de fazer o pablico dele
comprar 0 meu produto, ele é um influenciador digital".

Na sequéncia, apOs explanarem suas concep¢des a respeito de quem consideram
influenciadores digitais, os entrevistados foram indagados sobre o que enxergam de relevante
nas acoes de comunicacdo desenvolvidas com esses perfis.

Para Jodo Pedro, Estagiario de Marketing da rede Cabify, o destaque das a¢fes com
influenciadores esta na possibilidade de alcancar um puablico muito grande, de forma
organica. O entrevistado elenca, ainda, a facilidade que os influenciadores tém de registrar
experiéncias com a marca, com um envolvimento de seus seguidores, que as a¢cbes em midias
tradicionais ndo permitem por serem mais “engessadas”. “Eu acho muito interessante 0 uso
deles dentro da comunicagdo porque proporciona sempre novas formas e novos meios de criar
conteldo, e gerar interesse e relevancia pra marca”, completa Jodo Pedro.

Sobre a relevancia dessas agdes, Mariana Vasconcellos, aponta para a chancela que
esses influenciadores trazem e a possibilidade de "[...] atingir um publico que talvez com uma
midia tradicional, com anuncio, ndo vai ter 0 mesmo impacto, ele ndo vai ouvir da mesma
forma.” A entrevista alega que isso acontece porque se atinge o publico-alvo dentro de um

ambiente em que ele esta "confortavel™ e decidiu por estar ali.
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Luan Licidonio enfatiza o fato dessas a¢fes ndo tratarem de uma marca falando com o
publico, mas sim uma pessoa, no caso o influenciador. Assim, o tom de publicidade passa a
ser visto como uma indicacdo, o que segundo o profissional é a principal vantagem.

Segundo a jornalista Lais Flores o mais relevante em trabalhar com influenciadores é
que a opinido deles importa para o publico que os segue. E finaliza apontando que, se a marca
entregar “[...] um produto porco pra ele (influenciador), e ele achar ruim, ele vai falar que
aquele produto é porco. E aquelas pessoas ndo vao gostar, vao reclamar, vao fazer barulho”.

A publicitaria Barbara Ferrer, da agéncia Matriz, considera relevante a possibilidade
de segmentacdo de publico. Barbara afirma que a credibilidade do tom de indicacdo j& ndo é
mais a mesma: "Hoje em dia acho que se perdeu um pouco, porque isSO caiu muito na
mesmice, todos fazem qualquer coisa. 1sso seria uma coisa boa nas antigas, mas que agora se

perdeu".

4.3 Planejamento e processo de escolha

Quando indagados sobre o uso de influenciadores digitais estar previsto no
planejamento de comunicacgdo, os entrevistados apresentaram respostas divididas, indicando
que as acOes ainda sdo bastante pontuais e, quando previstas no planejamento, ndo séo
estaticas, mas abertas a mudancas que se apresentem no mercado.

O Quadro 2 apresenta como cada entrevistado respondeu ao ser questionado sobre a
presenca de acdes com influenciadores estarem previstas no planejamento de comunicagédo e

quais os critérios julgam relevantes no momento de escolha dos perfis.

Quadro 2 — Agbes com influenciadores previstas no planejamento e critérios de escolha dos perfis

Entrevistado Planejadas (curto, Ac0es Pontuais | Critérios de escolha
médio ou longo dos perfis

prazo)

Cristiane Grohe X Identificacéo,
Linguagem e Idade

Jo&o Pedro X Identificacdo e
Representatividade

Katitssa Schaedler X Identificacéo,




Credibilidade,
Tamanho da
Audiéncia e
Engajamento

Luan Licidonio

Identificacdo e
Tamanho da
Audiéncia

Mariana
Vasconcellos

Identificacdo e
Historico com a
Concorréncia

Lais Flores

Identificacdo e
Engajamento

Barbara Ferrer

Verba e
Engajamento

Andressa Griffante

Identificacdo,
Histdrico com a
Concorréncia,
Tamanho da
Audiéncia,
Engajamento e
Profissionalismo

Gustavo Schenkel e
Lucas Etchenique

Identificacdo,
Historico com a
Concorréncia,
Engajamento e
Posicionamento

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Vale destacar que o motivo dos entrevistados Gustavo Schenkel e Lucas Etchenique

estarem agrupados no quadro, ocorre unicamente pelo fato de trabalharem na mesma agéncia,

a Martha Becker Comunicacdo Corporativa. Assim, o relato de experiéncia deles se

complementa.

A jornalista Cristiane Grohe,

proprietaria da agéncia GROHE Gestdo em

Comunicacdo, conta que as acdes desenvolvidas para os clientes de sua agéncia, sdo todas

pontuais e, portanto, ndo inclusas no planejamento de comunicagéo.
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Jodo Pedro, Estagiario de Marketing da Cabify, conta que na empresa o uso de
influenciadores é planejado a longo prazo, mas, ao mesmo, buscam ativa-los em acdes
pontuais. "A gente mantém um vinculo com eles durante o ano todo e faz mais uso deles em
certas acdes, em certas demandas”, comenta Joao.

O coordenador de marketing, da produtora Brasil Paralelo, Luan Licidonio, conta que
o0 uso de influenciadores é previsto a curto e médio prazo. E, ainda, que ndo ha um orcamento
estipulado para essas acOes, porque a produtora trabalha com percentual sobre venda. Luan
nos explicou, que as acdes que desenvolvem com influenciadores sdo para divulgar as
produgdes da empresa, por meio da plataforma de vendas online, Monetizze. Ele explica que
qualquer pessoa pode cadastrar-se na plataforma e, a partir desse momento, comecam a
receber links para que divulguem as producdes em seus meios. Assim, cada influenciador
recebera um percentual sobre as vendas que conseguirem para a produtora.

Mariana Vasconcellos, Supervisora de Conteudo da agéncia 3yz, relata que a presenca
dos influenciadores acontece comumente no planejamento de uma campanha ou acdo, ao
invés do planejamento de comunicacdo do ano. "A gente pontua momentos em que a gente
acredita que a inclusdao de um influenciador vai ser positiva e vai contribuir pra campanha
[...]", completa a entrevistada.

De acordo com a jornalista Lais Flores, que atuou com influenciadores na produtora de
eventos Opus Promogdes, as a¢fes com influenciadores ndo estavam prevista no plano de

comunicacao.

Como eram muitos espetaculos e de varias faixas etarias diferentes, era muito dificil
da gente ja ter isso no projeto. Até porque dependendo do show que é fechado, é
uma verba diferente. [...]. A gente usava sim de uma forma pontual, mas a gente
acabava ja montando uma lista dos influenciadores que a gente tinha contato e das
pessoas que acabava dando mais certo com a gente ou ndo. (LAIS)

Andressa Griffante, proprietaria da agéncia RSbloggers, comenta que as a¢les ainda
estdo caminhando para o planejamento das marcas e agéncias de comunicacdo. Mas, alerta,
que ainda sdo a¢des espontaneas e ndo pagas. Estas Ultimas, segundo a entrevistada, ocorrem
com mais frequéncia em empresas maiores e de fora do estado do Rio Grande do Sul.
Segundo Andressa: "A grande maioria das a¢des ainda sdo pontuais, especialmente as de lojas
menores, bares e restaurantes — que usam na inauguracdo e mesmo assim a convite (midia
espontanea)".

Gustavo Schenkel, Diretor de Comunicacdo da Martha Becker Comunicacao
Corporativa, conta que trabalha junto aos clientes da agéncia para fortalecer a presenca de

influenciadores nas a¢Ges de forma mais continua.
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Aqui na agéncia a gente entrega um planejamento anual e também entrega dois
planejamentos semestrais. Nesses planejamentos de comunicaco, especialmente dos
clientes que a gente tem essa possibilidade - que séo clientes que estdo mais abertos,
que estdo presentes no ambiente digital, que conversam com esses influenciadores -
a gente sempre propde, durante o ano, acBes especificas com influenciadores.
(GUSTAVO)

Lucas Etchenique, Coordenador do Nucleo de Comunicacdo Digital da Agéncia
Martha Becker Comunicagdo Corporativa, complementa a fala de Gustavo, dizendo que nao €
claro para todos os clientes que a agéncia atende, como funcionam as acbes com
influenciadores. "E 0 nosso trabalho propor. A gente vai explicando, tentando, mostrando os
resultados que a gente pode obter”, completa o entrevistado.

Gustavo Schenkel expde, ainda, que a condicdo para que o cliente perceba a relevancia
das acbes com influenciadores, estd ligada ao segmento que este cliente pertence. Para
explicar essa condicdo ele cita o caso de um cliente da agéncia Martha Becker Comunicacao
Corporativa: "Nos temos um cliente que é um escritdrio de advocacia, € mais dificil encontrar
um influenciador digital nesse segmento. Entdo, a gente se adapta de acordo com o tipo de
cliente, com o espaco que ele tem pra gente andar nessa dire¢do dos influenciadores”.

Ao falarem sobre a presenca dos influenciadores digitais nos planejamentos ou em
acOes pontuais para as marcas/clientes que trabalham, presume-se que essas marcas possuam
um plano de comunicacdo que inclui a atuacdo em midias sociais.

Mesmo que os influenciadores ndo sejam ainda uma realidade absoluta em seus planos
de comunicacdo, o fato de mencionarem a realizagcdo de agfes com esses perfis, nos induz a
pensar que as marcas atendidas pelos profissionais aqui mencionados direcionam devida
atencdo a importancia que as redes sociais possuem para seus negécios. E, estdo percebendo
gradativamente, que se faz necessario o relacionamento com os perfis de influéncia na web
como forma de aproximar-se de seus publicos de interesse.

Dentre os critérios adotados na hora de selecionar influenciadores para acgdes, 0
principal parametro apontado pelos profissionais entrevistados, é a identificacdo com a marca
e tema a ser abordado, isto inclui o discurso e posicionamento do perfil. Outros critérios
adotados, porém, particularmente por um ou outro profissional, conforme veremos a seguir,
sdo: representatividade, audiéncia, engajamento, acdes com a concorréncia e verba.

A publicitaria, Mariana Vasconcellos, afirma haver uma analise do discurso e
posicionamento do influenciador. “O posicionamento como ser humano, como cidadao, dessa
pessoa é importante, ele deve estar de acordo com os valores da marca”, comenta a

entrevistada.
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Ela também cita que o relacionamento com marcas concorrentes faz o perfil perder
valor na hora da selecdo, inclusive porque os seguidores dessa figura irdo questionar o fato
dele ter falado bem de uma marca anteriormente, e tempos depois estar fazendo acdes para
uma concorrente.

A selecgdo, segundo Mariana, é feita de forma manual. A opcdo por um perfil macro ou
micro, depende do tamanho da agéo:

Quando é uma campanha grande, que eu quero que o maior nimero de pessoas
saiba, eu vou optar por um macro-influenciador. Campanhas mais especificas, de
alguma regido [...] vale muito mais pegar uma blogueira da cidade que tem uma base
pequena, mas que vai falar com a audiéncia daquela cidade, do que eu pagar uma
blogueira grande, que fala com o mundo. (MARIANA)

A entrevistada finaliza comentando que a negociacdo com perfis considerados micro
possibilita uma tratativa direta. Enquanto que um perfil macro-influenciador, por preferéncia,
é melhor que ocorra por meio de agéncia (de influenciadores), com um contrato fechado.

Lais Flores, que atuou na Opus Promocdes, nos conta que seus principais critérios
eram a identificacdo do influenciador com o espetaculo para o qual ele seria ativado e 0
regionalismo. “A gente tentava pegar um perfil que se identificasse com o perfil do espetaculo
gue a gente tava trabalhando. Se era um espetaculo infantil, a gente pegava um perfil materno
e era mais regional [...]”. Ela comenta, que buscava analisar a influéncia do perfil em mais de
uma rede, 0 nimero de curtidas, comentarios e a interacdo da pessoa com 0s seguidores. Além
disso, a profissional afirma ja ter tido experiéncia em escolher influenciadores por meio de
agéncias, mas, destaca que o retorno foi abaixo do esperado, pois "[...] acabaram pegando
uma coisa bem misturada"”, completa Lais.

Lais considera que os micro-influenciadores apresentam um melhor retorno, porque
conversam com um publico muito especifico. E comenta que procurava por perfis geralmente
nas redes sociais Facebook e Instagram, por meio de grupos ou de hashtags, tudo de maneira

manual.

No instagram a gente procurava por pessoas. As vezes a gente acha algum evento
que aconteceu no lugar. Acha uma blogueira, uma influenciadora ali, vé qual é a
hashtag que tdo usando e tu comeca também a rastrear aquela hashtag pra ver quais
sdo as outras pessoas e se elas sdo influenciadores. E um mundo, tu acaba
descobrindo coisas bem interessantes. (LAIS)

Jodo Pedro, da plataforma de transporte privado Cabify, conta que, assim como Lais,
realiza a busca por influenciadores, basicamente através do Facebook e Instagram. O
entrevistado frisou que o uso de ferramentas para encontrar influenciadores ndo é algo

primordial. Ainda, Jodo alega ja ter entrado em contato com agéncias para buscar
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influenciadores de acordo com a proposta da empresa, mas destaca a falta de perfis com

representatividade perante o publico a ser atingido:

Quando a gente pede indicacBes pra agéncias, a gente recebe mais ou menos o
mesmo perfil. S&o, por exemplo, minas classe A e B, normalmente A, perfil padrdo
total [...]. Entdo, é muito dificil conseguir pessoas que tragam uma certa
representatividade e realmente casem com os ideais da marca. (JOAO)

O entrevistado conta que, entre os beneficios de se trabalhar com micro-
influenciadores, estdo o engajamento com a marca, a facilidade de trabalho e a proximidade
da relacdo. Porém "[...] eles saturam a rede deles muito rapido”, completa Jodo.

Segundo Cristiane Grohe, na hora de buscar influenciadores para os clientes de sua
agéncia, observa a linguagem do perfil, a identificacdo com o negdcio de seus clientes e
também a idade. A procura é feita de maneira manual, nas redes sociais, diz ela: "Eu acabo
seguindo como pessoa fisica, pra ver um pouquinho da rotina, o que eles fazem, o que eles
ndo tem que poderiam abrir espago pra eu oferecer alguma coisa".

Por atuar na regido de Porto Alegre, com seus clientes e respectivos publicos também
localizados na regido, a entrevistada salienta ndo haver necessidade de se trabalhar com
grandes perfis de influenciadores. Para essa atuacdo mais local, o melhor perfil para entrega
de resultados, segundo Cristiane, sdo os micro-influenciadores.

A entrevistada aponta que, quando opta por utilizar influenciadores, na maioria dos
casos consegue realizar o contato diretamente com eles. Nas situacbes em que precisou

contatar alguma assessoria desses influenciadores, a negociacao se tornou mais trabalhosa:

Quando tu consegue chegar direto na pessoa a negociacao é mais rapida, a pessoa te
entende, ou ela vai te dizer um ndo ou um sim de forma mais rdpida. A assessoria ja
vai querer enrolar um pouco mais, vai querer 0s prds e contras em letras mitdas.
Entdo, particularmente eu tento trabalhar com os que a gente tem contato direto
(CRISTIANE)

Quando decide selecionar potenciais influenciadores para a produtora Brasil Paralelo,
Luan Licidonio destaca haverem dois critérios para a escolha: a identificacdo do discurso do
influenciador com o da empresa e a audiéncia do perfil. "Porque aqui a gente trata de assuntos
politicos com um viés mais de direita e a gente ndo pode cair no erro de chamar um
influenciador que seja de esquerda”, completa o entrevistado. Ainda, segundo Luan, a
prioridade é contatar os perfis de maior audiéncia.

O entrevistado comenta que na plataforma, o contato com influenciadores ocorre de
duas formas: a mais comum sé@o os seguidores da produtora nas redes sociais se inscreverem
voluntariamente na plataforma Monetizze, para que divulguem as produgdes da empresa por

meio de links, que sdo feitos individualmente para cada pessoa cadastrada, assim, conforme
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atraem cliques e vendas para a plataforma, esses influenciadores ganham um percentual sobre

a venda. A outra maneira é por meio de indicagdes:

Alguns influenciadores a gente corre atras (contato direto). Mas ai a gente explica
para ele como funciona, que ele tem que entrar na plataforma (Monetizze) e o
processo dele é o mesmo dos outros. Como a gente tem uma base muito grande, as
vezes a gente pergunta pro nosso publico, as vezes a gente pergunta pra amigos. O
primeiro contato a gente sempre tenta por indicagdo. Mas quando a gente ndo
consegue indicagdo, o negécio é entrar na pagina do cara mesmo, escrever direto la
na pagina uma mensagem ou no canal do youtube, mandar um email, enfim.
Preferencialmente é por indicacdo, mas ndo é sempre que a gente consegue. Isso
nunca ocorre através de agéncias ou agentes dos influenciadores, somos sempre nos.
(LUAN)

A publicitaria Barbara Ferrer, da agéncia Matriz, comenta que, na hora de escolher
influenciadores, o principal critério é a verba. Entdo, a escolha do influenciador esta
condicionada a verba que o cliente da agéncia tem disponivel. Na hora de escolher, a
publicitaria diz que analisa o engajamento do perfil e a “[...] quantidade de haters que a
pessoa tem". Mas, desconsidera o trabalho para a concorréncia como um entrave, a ndo ser
que tenha sido uma relacdo muito proxima entre influenciador e uma marca concorrente.
Bérbara aponta o fato de que: “[...] todos fazem concorréncia [...] principalmente com moda e
videogame, coisas do tipo, tu ndo tem muito o que fazer. Moda tu ndo precisa ser super fiel a
uma marca".

Bérbara afirma que, para entrega de resultados os perfis macro sdo preferiveis e
completa: "Eu evito pegar influenciador micro, a ndo ser que seja um publico muito
especifico".

Sobre a negociacdo para trabalhar com influenciadores, a entrevistada conta que
prefere contata-los por meio de agéncia ou representante. "E melhor com o representante
porque ele sabe o que ta falando, e vocé perde a tratativa com o ego do cara (influenciador)”,
afirma Barbara.

Andressa Griffante, que atua conectando influenciadores com marcas e agéncias, aqui
no estado, conta que, quando é preciso selecionar influenciadores, que ndo fazem parte do
mailing da RSbloggers, ndo ha tempo para analisar os perfis profundamente. A entrevistada
nos descreveu esse processo da seguinte maneira: "[...] quando chega um pedido da marca, ‘¢
de hoje pra hoje’. E uma coisa assim, ‘falei contigo de manha e até o final do dia preciso de 5
influenciadores’”. Ela completa dizendo que, geralmente sdo agéncias de publicidade que a

contatam para selecionar influenciadores para apresentar para possiveis acdes de seus clientes.
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Dos critérios que adota para escolher influenciadores, Andressa diz considerar o perfil,
0 historico de parcerias com outras marcas, a "audiéncia versus engajamento” e 0
profissionalismo - para cumprir a proposta fechada com a marca.

A entrevistada afirma fazer a busca por influenciadores de forma manual, e tem o seu
trabalho facilitado por sua atuagdo se concentrar em Porto Alegre e em partes da regiéo
metropolitana.

Sobre o uso de ferramentas, Andressa comenta estar testando algumas que possam

auxilia-la, mas aponta um obstaculo:

Como eu trabalho com micro-influenciador, essas ferramentas tendem a filtrar [...]
acabam ndo chegando a esses influenciadores tdo regionais. Elas pegam mais
conhecidos, vao por numero, por relevancia e as vezes tem marcas aqui que querem
o influenciador especifico. (ANDRESSA)

Lucas Etchenique conta que, na hora de construir um mailing de influenciadores para
algum cliente, ele entra no perfil da pessoa, analisa se ha afinidade com a concorréncia e até
se o perfil utiliza sua conta para outros motivos, como por exemplo, politicos.

Gustavo Schenkel aponta como principal critério a identificacdo com a marca. Mas,

ndo desconsidera a capacidade de engajamento do perfil:

O critério é o cara que dialogue com a marca, que ndo poste e que ndo seja
vinculado a marca concorrente. Obviamente, o engajamento é outro critério muito
importante [...] e esse engajamento pode ser ou fora do ambiente digital - que é o
cara que circula, que influencia outras pessoas, que é bem visto, que um post dele
por mais que tenha 30 likes, a gente sabe que sdo de pessoas de qualidade - e outros
que tem um super engajamento, que torna o seu produto conhecido - um cara que
tem 4, 5, 10 ou 15 mil likes por post e 2 milhdes de seguidores - também nos
interessa. (GUSTAVO)

Gustavo conta que a selecdao dos influenciadores € feita de modo manual, pois nao
conhece nenhuma ferramenta capaz de filtrar perfis com os critérios mencionados. Segundo
ele, geralmente as ferramentas pensadas para isso selecionam perfis por nimero de seguidores
e likes em publicagdes.

Lucas complementa a fala de Gustavo, dizendo que uma ferramenta que auxilia no
trabalho, mas ndo € destinada propriamente para esse fim, é a plataforma Seeckr - voltada

para monitoramento de midias sociais:

A gente usa a ferramenta pra outro propdsito, e ndo pra esse (de buscar
influenciadores). A gente usa pra ver o que estdo falando da marca, enfim, para
monitorar as redes sociais. Mas se a gente vé que tem alguém, que € recorrente, que
fala bem, que fala alguma coisa, a gente vai trazer esse perfil pra uma analise e ai
esmiugar ele, ver todos esses detalhes que a gente acha importante pra botar ele no
mailing ou ndo. Ndo é uma ferramenta direta pra isso, mas é uma auxiliar. (LUCAS)
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Gustavo finaliza comentando sobre a preferéncia entre um perfil micro ou macro nao
ser absoluta. Segundo ele, ambos funcionam bem e precisam ser explorados da mesma

maneira. "N&o da pra focar s6 em um e esquecer do outro™, completa o profissional.

4.4 Tipos de agdes e mensuracao

Os profissionais entrevistados para esse trabalho, quase em sua totalidade realizam ou
realizaram acdes com influenciadores digitais exclusivamente no ambiente digital. Dos tipos
de acGes mais comuns em que as marcas buscam trabalhar com influenciadores, citadas por
Karhawi (2016)* no segundo capitulo deste trabalho, os relatos dos profissionais apontam
como mais comuns: a realizacdo de campanhas digitais; a utilizacdo em eventos; e, em um
unico caso, a utilizacdo para desenvolvimento de produto. No que diz respeito a mensuragao
todos os entrevistados afirmam realiza-la de maneira manual ou, em alguns casos, também
com o auxilio da ferramenta Google Analytics, que permite analisar dados de navegacdo em
sites.

O Quadro 3 apresenta como cada entrevistado respondeu sobre as acdes que executam,

formas de mensuracgéo e remuneracdo acertada com os influenciadores.

Quadro 3 — Tipo de agéo, forma de mensuracéo e remuneracdo dos influenciadores

Forma de
mensuracgédo

Entrevistado

Tipo de Agéo

Remuneracéo

Cristiane Grohe Campanha Digital e [ Manual (Resultado | Produto ou servico

Eventos dos negdcios)
Jodo Pedro Campanha Digital | Manual (Aumento | Servico
no numero de
corridas)
Katiussa Schaedler | Campanha Digital | Manual Produto ou servico
Luan Licidonio Campanha Digital | Ferramenta Dinheiro
(Monetizze)
Mariana Campanha Digital | Manual e por Dinheiro

% Dentre as praticas mais comuns de utilizacio de influenciadores digitais, segundo Karhawi (2016), estio a:

Presenca em Eventos, Campanhas Publicitarias, Desenvolvimento de Produtos e Campanhas Digitais
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Vasconcellos Google Analytics
Lais Flores Campanha Digital | Manual Produto
Béarbara Ferrer Campanha Digital | Manual e por Dinheiro

Google Analytics

Andressa Griffante | Campanha Digital e | Manual e por Produto ou servico
Desenvolvimento Google Analytics
de Produtos

Gustavo Schenkel e [ Campanha Digital e | Manual Produto
Lucas Etchenique | Eventos

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Devemos destacar aqui, que as respostas da entrevistada Andressa Griffante foram
com base em sua experiéncia fazendo a mediacdo entre influenciadores e marcas. Néao fica
sob responsabilidade dela determinar o tipo de acdo que seréd realizada e a remuneracao
oferecida ao influenciador, mas sim da agéncia responsavel por atender o cliente. Entretanto,
ainda assim, por vezes ela participa do processo de execucdo da acao, seja auxiliando o
influenciador ou dando apoio a agéncia/marca.

A jornalista Katilssa Schaedler conta que as acbes que realizou junto a
influenciadores ocorreram no meio digital, oferecendo um produto ou servigo a pessoa, para
que desse visibilidade ao cliente. Ela explica como ocorreu a a¢do de um cliente do mercado

de beleza:

Eu fazia o marketing de um saldo de beleza, eu precisei escolher influenciadoras que
teriam, naquela faixa etaria que a gente queria atingir, bastante credibilidade, beleza,
seguidores e influéncia [...] no quesito de que se ela fosse no nosso saldo,
provavelmente as outras meninas que seguem ela iriam também. (KATIUSSA)

A entrevistada explica que a mensuracao pode ser feita através do retorno em vendas
do cliente, conversdo de leads e analise das redes sociais. Contudo, afirma Katitussa: “O que
realmente vai fazer diferenca pra marca, aléem da visibilidade é a tua venda final, é o teu
produto estar sendo usado pelas pessoas, ndo s6 pelos influenciadores™.

Semelhante ao relato de Katiussa, a também jornalista Cristiane Grohe, proprietaria da
agéncia GROHE Gestdo em Comunicacdo, conta que suas agdes com influenciadores sdo
realizadas exclusivamente no espaco digital. Mas, além das campanhas digitais, ela menciona
que também convida os influenciadores para eventos de inauguracdo de um local ou servigo

de seus clientes.
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De acordo com a entrevistada, seus clientes, possuem uma verba prevista para ac0es
com influenciadores. Mas, é uma verba convertida em produtos ou servicos que Sao
oferecidos aos influenciadores em troca de seu trabalho.

A mensuracdo, aponta Cristiane, € puramente comercial. “A mensuracdo em si ¢ feita
com base no resultado dos negdcios dos clientes. Se ap6s a a¢do com o influenciador, a
demanda por servigos ou produtos aumenta, isso significa que esta dando certo, entdo busca-
se dar continuidade a essas a¢des”, destaca a profissional.

Jodo Pedro, Estagiario de Marketing da plataforma de transporte privado Cabify, nos
conta que usa os influenciadores tanto como "canais de divulgacao™ digital da empresa e seus
servigos, como para atrair novos clientes. Sobre o pagamento, explica Jodo: "Na Cabify a
gente consegue usar como moeda de troca créditos em corrida e cupons de desconto pra
eventos deles (influenciadores)".

O entrevistado relata ndo possuir uma ferramenta prépria para mensuracdo e, a
principal métrica utilizada por ele, é a avaliagdo do nimero de corridas e de usuarios do
Servico.

Luan Licidonio, Coordenador de Marketing da produtora de conteudo independente
Brasil Paralelo, explica que as a¢des que desenvolvem com influenciadores sdo para divulgar
as producdes da empresa, por meio da plataforma de vendas online, Monetizze. Assim, 0
pagamento € feito a partir de um percentual sobre as vendas que cada influenciador obtém
para a produtora.

Segundo Luan, a mensuracdo é elaborada por meio da propria plataforma, que indica o
namero de cliques e vendas gerados por cada afiliado.

As acbes em que Andressa Griffante, proprietaria da agéncia RSbloggers participou,

incluem além de campanhas digitais, o langamento de produtos:

Teve uma acdo que a gente fez, que foi bem fora do comum, era uma loja de doces e
chocolates. S6 que a dona dessa empresa gosta muito de blogs de moda. Acompanha
muito esse universo. E ai ela quis selecionar blogueiras de diferentes estilos pra
fazer uma linha de pascoa que tivesse o0 chocolate, mas cada embalagem era
apresentando uma blogueira gadcha. Era uma linha das blogueiras e com o chocolate
preferido daquela blogueira. (ANDRESSA)

Por atuar especialmente mediando a relacdo entre influenciadores e marcas, Andressa
conta que auxilia os influenciadores que fazem parte do mailing de sua agéncia, a registrarem,
por exemplo, o contato que recebem de seus seguidores ao realizarem uma acgéo, fazendo um

“print” da tela do celular.
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A entrevistada revela outra estratégia que auxilia na mensuragdo: "Quando é e-
commerce, eu sempre gosto de pedir algum cddigo, algum cupom especifico pro
influenciador, porque sendo e-commerce a empresa pode visualizar quantas compras teve
através daquele codigo”. Andressa comenta sobre a possibilidade das marcas usarem a
plataforma Google Analytics para monitoramento de trafego do site e, também, que existem
outras ferramentas que podem ajudar nesse processo: “Mas ¢ uma coisa que as vezes é tao
esporadica, que somente o custo daquela ferramenta ¢ mais que o custo do influenciador”,
completa.

Mariana Vasconcellos, Supervisora de Contetido da agéncia 3yz, relata que as a¢oes

mais comuns, devido ao foco da agéncia ser em marketing digital, sdo acGes nesse ambiente:

A gente consegue propor coisas diferentes de acordo com o meio daquele
influenciador e considerando o que o publico dele gosta. Esse leque é bem amplo,
praticamente qualquer coisa que pode ser postada na internet, pode ser comprada pra
ser produzida pra uma marca. (MARIANA)

A entrevistada conta que a mensuracdo pode ocorrer de dois modos: por analise de
engajamento ou por conversdo através do “tagueamento de links”. Esse ultimo modo, permite
gue a mensuracdo ocorra por meio da plataforma Google Analytics. Ainda, apesar de
existirem ferramentas que possibilitem a analise de engajamento, Mariana afirma ser mais
preciso fazé-la manualmente.

Mariana conta nunca ter trabalhado com clientes em que no plano de midia constava
uma verba especifica para influenciadores. Normalmente o cliente divide a verba entre
comunicacdo online e offline. Assim, segundo a publicitaria, o uso de influenciadores fica
condicionado a pedido do cliente ou orcado a parte, pela agéncia, e sugerido ao mesmo. E, no
que tange a remuneracdo do influenciador, ela explica que o valor € solicitado ao mesmo.
“Entdo o valor a ser pago quem decide ¢ ele. A gente pode fazer uma contraproposta, mas
quem define o preco no fim das contas € ele, ou 0 agente dele ou a agéncia dele”, completa a
entrevistada.

O Diretor de Comunicacdo da agéncia Martha Becker Comunicacdo Corporativa,
Gustavo Schenkel, conta que as acBes desenvolvidas na agéncia Sdo em sua maioria
campanhas digitais, mas afirma realizar, mesmo que em menor nimero, convite para eventos.
Mas, pelo retorno, segundo Gustavo: “[...] a predilecéo é o envio de produtos”. E continua: “A
gente também ndo sai enviando qualquer coisa. A gente tem um olhar pra saber o que que

rende uma a¢do de relacionamento com influenciador, € o que ndo rende”.
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Gustavo afirma néo realizar nenhuma acéo paga com influenciadores, para os clientes
da agéncia. Estando incluso aqui as agdes do tipo “publipost”, mais conhecidas como post
patrocinado, em que o influenciador recebe pagamento para falar de uma marca, produto ou
servigo. “A gente ndo trabalha com publipost. A gente pode fazer varias formas de
abordagem, mas nunca fazendo investimento pra garantir uma publicagdo. Se o cara quiser
postar, 6timo. Se ele ndo postar, é do jogo", completa o Diretor de Comunicagéo.

O entrevistado explica que quando o influenciador trabalha somente com "midia kit",
e a algum dos clientes decide pagar para estar no espaco desse influenciador, nada impede que
em um momento posterior algum concorrente pague e se insira N0 mesmo espago.

Complementando a fala de Gustavo sobre o ndo pagamento a influenciadores, Lucas
Etchenique explica que o valor que destinado a pagar um influenciador, pode ser direcionado
a publicidade paga em redes sociais como o “Facebook Ads”, que permite fazer um
direcionamento exato para o publico que deseja atingir.

Gustavo afirma que a mensuracdo das agdes com influenciadores € ainda uma
"incgnita”. O padrdo adotado pela maioria das agéncias, segundo ele, é a verificacdo de
namero de likes e comentarios. Na agéncia em que trabalha, Gustavo comenta que, além da
analise de engajamento, buscam junto ao cliente um feedback sobre o que ele notou em seu
negdcio, se houve um aumento no nimero de visitas ao site e no nimero de vendas. O

entrevistado explica ainda que:

Né&o tem uma técnica ou uma conta do tipo: Vamos pegar aqui 0 nimero de likes e
engajamento, dividir por dois, desconta 50% do caras que ndo servem e chegamos a
um coeficiente de zero oito e isso € legal. Essa formula ndo existe ainda. Entéo é
muito mais sentir na conta final do cliente. E a forma de tu tentar ter um retorno
mais efetivo é a estratégia. Tu fazer uma estratégia adequada, atingir o publico certo,
as pessoas certas no momento certo. 1sso te da um tendéncia a ter um retorno maior.
Mas, de fato, como mensurar na pratica, tatear um nimero e botar em cima da mesa
ainda é uma incégnita. (GUSTAVO)

Segundo Gustavo, a mensuracdo é feita a partir da definicdo de uma data de corte
limite da acdo. A partir dai uma equipe da agéncia faz o trabalho de analise do engajamento,
mas também qualificam os comentarios a respeito da acdo, para saber o que interessa o cliente
e 0 que deve ser descartado.

Terra (2011b, pp. 79-80) destaca que o sucesso de agdes com influenciadores pode ser

calculado levando em conta trés aspectos:

e Relevancia, que é a capacidade de influéncia do canal ou da pessoa e de links
cruzados;

e Repercussdo, pelos comentarios associados uma dada publicacéo;

e Popularidade, pela quantidade de pessoas que estdo engajadas na leitura ou
visualizacéo dos contelidos — textos, videos e RSS.
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Dos quais os relatos dos entrevistados desta pesquisa demonstram que tais
profissionais parecem igualmente considerar no momento de mensurar o resultado de suas
estratégias.

Por fim, devemos destacar aqui que, todos os entrevistados desta pesquisa afirmam
permitir que o influenciador adapte a linguagem das a¢6es, de acordo com a forma com que se
relaciona com seus seguidores. Ou seja, percebe-se que hd o entendimento de que, para
melhores resultados dessas estratégias, um dos requisitos é de que o influenciador tenha
liberdade para atribuir sua personalidade ao trabalho que serd realizado, garantindo

autenticidade diante de sua audiéncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho nos propusemos a conhecer as praticas profissionais do mercado de
comunicacdo galcho, no que tange suas estratégias de comunicacdo empregando 0s
influenciadores digitais. Para isso, partimos de uma discusséo teorica, em que expusemos as
consideracOes de alguns autores sobre a necessidade de se planejar a comunicagéo,
especialmente a presenca da organizacdo no espaco digital. Este que, a partir da apropriacao
de aparelhos como computadores, smartphones e tablets, tem cada vez mais se tornado o
principal espaco de conversacdo e relacionamento entre as pessoas. Neste cenario a
organizacdo pode optar, por sua propria iniciativa, em inserir-se nas conversagfes enquanto
sujeito participante, ou ver-se envolvida no debate mesmo contra sua vontade. Ao planejar sua
comunicacdo para as midias sociais, a organizacdo tem em maos a possibilidade de gerenciar
sua reputacdo. No entanto, ao negligenciar a relevancia deste espaco, permitird que o0s
pablicos definam sua imagem.

Na discussdo tedrica também buscamos apresentar quem eram os influenciadores
digitais, caracterizando-0s como sujeitos que possuem a capacidade de engajar um numero
expressivo de pessoas nas redes sociais, em torno de variados temas. Além disso, explicamos
de que modo surgem os influenciadores, suas caracteristicas e como costumam relacionar-se
com as marcas. E, para compreendermos como os profissionais de comunicacdo do Rio
Grande do Sul utilizam os influenciadores digitais em suas estratégias de comunicacéo,
trouxemos os relatos de dez profissionais, que, a partir de suas experiéncias profissionais,
puderam elucidar nossas davidas.

Com base nas entrevistas, chegamos a conclusdo de que os influenciadores digitais sdo
pessoas que, a partir da producédo de contetido (imagens, videos e textos), criam identificacdo
com outras pessoas e, em consequéncia disso, formam grupos em volta de si mesmos. As
coisas que compram, os lugares que frequentam e seus modos de vida se tornam interessantes
para outras pessoas, na medida em que essa identificacdo cresce. A quantidade de seguidores,
unicamente, ndo caracteriza seu poder de influéncia, pois, é preciso que haja engajamento nos
conteddos que publica, ou seja, sdo quesitos essenciais a frequéncia, a regularidade e o gosto
pelo que faz é imprescindivel.Notamos também, que os influenciadores digitais ndo estdo
limitados a perfis surgidos na internet e que, celebridades (atores, atletas, figuras publicas,
etc.) que estejam nas redes sociais e apresentem engajamento notavel, igualmente s&o tratadas

como influenciadoras.
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Verificamos que a adocdo de acdes com influenciadores digitais ainda caminha para
um fortalecimento de sua presenca nos planejamentos de comunicacdo de empresas aqui no
Estado. Mesmo nos casos em que encontram-se inseridas no planejamento, normalmente de
curto ou médio prazo, as acbes sdo esporadicas e acabam por ser realizadas a partir de
oportunidades que surgem no decorrer do trabalho anual. Segundo os profissionais, as a¢oes
estdo sujeitas as mudangas que o mercado apresenta. Com relagdo a selecdo de perfis de
influéncia, ela é feita, majoritariamente, de forma manual, contatando diretamente o
influenciador ou pesquisando nas redes sociais, por meio de hashtags e observando os perfis
que se destacam pelo nimero de curtidas, comentarios e capacidade de engajamento.
Destacamos ainda que os principais critérios para a escolha de um perfil sdo: a identificagdo
com a marca; o tamanho da audiéncia; o0 engajamento e o histérico com a concorréncia.

Observamos que o principal formato de acdo com influenciadores digitais adotado
pelos profissionais de comunicacdo do Estado sdo as campanhas digitais, em que o
influenciador utiliza-se de seu préprio espaco para expressar opinides sobre servicos, produtos
ou marcas. No que se refere a remuneracdo, constatamos que o pagamento é feito,
predominantemente, por meio de “permuta”, ou seja, oferecendo um produto ou servico da
marca/empresa para o influenciador escolhido para a agéo.

Apuramos que, no que tange a mensuracao, essa ainda é uma questdo que gera duvidas
e engloba as particularidades do contexto em que cada profissional atua. Aspectos como
conversdo de leads, analise de engajamento (likes e comentarios) e o impacto nos negocios
foram apontados. Comum a aproximadamente todos os entrevistados estd o fato da analise
dos resultados ser realizada manualmente, ou seja, sem o emprego de ferramentas préprias
para esse fim.

Por fim, devemos destacar aqui que este trabalho ndo teve a pretensdo de tracar um
panorama definitivo do mercado de comunicacdo gaucho, anulando assim a possibilidade da
existéncia de outras praticas com influenciadores digitais, adotadas por profissionais. Como
dito anteriormente, o0 mercado de comunicagdo é permeado por constantes mudangas, visando
sempre a busca por melhores resultados. Assim, as préaticas de ontem e de hoje, podem néo ser
as mesmas de amanhd. Dessa maneira, 0 objetivo desta pesquisa foi contribuir com a
elucidacdo do tema para futuros estudos e outros pesquisadores que tenham interesse em
conhecer e tratar a multiplicidade do mesmo, além de contribuir para uma aproximacédo da

relagdo entre mercado e academia.
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