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RESUMO

O estudo visa analisar a emergéncia do campo do Marketing de Influéncia, a partir da
visibilidade ampla que ganham personalidades — chamadas de influenciadores digitais
(digital influencers). Dentro do campo de producdo do conteudo, os influenciadores
mobilizam segmentos importantes de publico a ponto de serem contratados pelas marcas
em seus trabalhos de comunicagdo. Também neste cenario surgem as empresas digitais
que se prestam a garimpar, localizar, contatar, negociar, contratar e gerir as atividades de
influenciadores para o patrocinio das marcas. A metodologia do trabalho emprega
pesquisa bibliogréfica e anlise documental, visitando o site e conhecendo 0s mecanismos
de inteligéncia de trés importantes plataformas de busca de influenciadores digitais, com
0 objeto de analisar comparativamente os direcionadores desse servico. Como achado
principal, verifica-se que, em paralelo a um farto repertdrio de indicadores e métricas,
caros ao contexto digital, paira sobre o campo dividas quanto a praticas obscuras de
alavancagem de reputacdo e engajamento de personalidades ofertadas como
influenciadoras, fator que pode limitar o crescimento dos investimentos nesse dominio
do Marketing Digital.

Palavras-chave: Marketing Digital; Marketing de Influéncia; Influenciadores Digitais.



ABSTRACT

The study aims to analyze the emergence of the field of Marketing of Influence, from
the broad visibility gained by personalities - called digital influencers. Within the field
of content production, influencers mobilize important segments of the public to the
point of being hired by brands in their communication work. Also in this scenario are
the digital companies that lend themselves to panning, locating, contacting, negotiating,
contracting and managing the activities of influencers for brand sponsorship. The
methodology employs bibliographic research and documentary analysis, visiting the site
and knowing the intelligence mechanisms of three important search platforms of digital
influencers, with the purpose of analyzing comparatively the drivers of this service. As
a main finding, parallel to a large repertoire of indicators and metrics, dear to the digital
context, doubts about the obscure practices of leverage of reputation and engagement of
personalities offered as influencers hang on the field, a factor that may limit the growth
of investments in this field of Digital Marketing.

Keywords: Digital Marketing; Influence Marketing; Digital Influencers.
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INTRODUCAO

O Marketing sofre transformacdes e hd um crescente desenvolvimento de
estratégias mercadoldgicas que se apropriam das tecnologias digitais. Tanto que no
contexto contemporaneo se fala do Marketing 4.0 ligado as estratégias digitais. Entender
0 uso das plataformas digitais para os projetos da publicidade e propaganda — assim como
de outros campos da Comunica¢do — tornou-se um ponto importante na formacgdo do
comunicador.

Dentro do Marketing Digital se verifica o amadurecimento de questdes e
pesquisas de dominios variados, tais como as formas de construcdo de paginas digitais
(design, rastreabilidade e conteudo), as estratégias de midias sociais (Social Media
Marketing), as praticas de tornar os contetidos localizaveis (Search Engine Marketing),
entre outros variados campos que vao amadurecendo a medida que as tecnologias e seus
usos cotidianos amadurecem para contingentes amplos de populag&o.

O presente trabalho de monografia busca refletir sobre um desses dominios, cuja
importancia como estratégia aplicada ao Marketing vem adquirindo proeminéncia nas
praticas recentes: o uso dos influenciadores digitais ou digital influencers.

Ao remontar historicamente a figura de personalidades desde a fase 1.0 do
Marketing (foco no produto) até o contexto 4.0 (consumidor digital), reflete-se sobre as
possiveis transformacdes no uso de figuras de ampla visibilidade para endossar marcas,
produtos, servicos, ideias ou, mesmo, outras personalidades em busca de mais projecao
publica.

No passado recente, as personalidades midiaticas eram as mais escolhidas para
fazer esse trabalho. Estrelas de cinema ou novela, atletas de destaque, vozes conhecidas
das radios, todos compunham o cast possivel de ser mobilizado para campanhas de
propaganda. No contexto presente, verifica-se que os influenciadores muitas vezes podem
ter uma origem distinta daquelas personalidades do passado. Com a emergéncia de um
novo meio de comunicacdo — a internet — com uma ampla variedade de plataformas
comunicativas — entre elas as de midias sociais — revelam-se novas personalidades ligadas
as redes de relacionamentos digitais, tais como Instagram, Facebook, Linkedin, Twitter,
entre outras. Aparentemente, quem fica visivel é aquela pessoa que, por algum atributo
especial, gera empatia suficiente dentro de microssegmentos a ponto de se tornar uma
figura acompanhada, observada e repercutida de forma engajada. No limite, o amplo

sucesso dessa figura pode mesmo alga-la a uma projegao nos préprios meios tradicionais,
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como ja se observa com personalidades como Whindersson Nunes, Thaynara Og,
Gabriela Pugliesi e outros.

Importa, portanto, observar os mecanismos pelos quais essas personalidades séo
geradas e ganham foro pablico. Afinal, o que leva a projecdo de uma personalidade dentro
do espaco de relacionamento das midias sociais? Verifica-se que, para além dos atributos
de conteddo que o influenciador propGe uma série de outras estratégias de visibilidade se
desenvolvem, algumas de forma licita e outras de forma moralmente questionavel, como
a compra de engajamento (seguidores, curtidas, comentarios e compartilhamentos), em
anuncios feitos abertamente dentro das proprias redes.

H& um uso hibrido de iniciativas humanas e programac6es algoritmicas que séo
mobilizadas para gerar mais visibilidade, o que por vezes se faz por vias obscuras. Assim,
uma personalidade com ampla visibilidade na rede pode ter sido gerada de forma pouco
transparente. E isso sim interessa discutir dentro do campo da publicidade e propaganda,
pois afinal as agéncias de comunicagdo sdo responsaveis em recomendar ou refutar o
emprego das estratégias de endosso daquilo que ja vem sendo nomeado como “Marketing
de Influéncia”.

Toma-se de empréstimo, portanto, a capacidade chamar a atencdo dessas
personalidades proeminentes em nichos, de forma a alcancar consumidores de forma mais
assertiva e a custos mais atraentes. Mas, a ampla variedade de pessoas disponiveis criou
um problema para os investidores por conta da escolha cada vez mais dificil de se fazer.
Afinal, entre milhdes de pessoas que postam suas opinides e experiéncias nas plataformas
de midias sociais, seria justo que um responsavel por verba de midia se perguntasse “com
quem eu vou?”. As possibilidades tendem ao infinito e as formas de consideragdo para
escolha dos influenciadores parece longe de um consenso, pois € um campo novo.

E dentro desse quadro que um servico sofisticado de acreditacdo, recomendacéo
e agenciamento se organiza como servico disponivel para marcas: as plataformas de busca
de influenciadores digitais.

A premissa € que esses servicos ajudam as marcas e suas agéncias a fazer as
escolhas mais acertadas dos influenciadores que vao trabalhar os conteddos de marca.
Promete-se que a partir de inteligéncia artificial, acompanhamentos em tempo real e
métricas caracteristicas das plataformas digitais, havera a entrega com seguranca de
personalidades aptas a fazerem as vendas de qualquer anunciante / patrocinador

acontecerem. E a promessa da automagéo que se orienta para os servicos de marketing.
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Essa, a0 menos, € a promessa reluzente que se faz a um mercado altamente desconfiado
e reticente em relacédo a sinceridade com que tais préticas se desenvolvem.

A parte critica da andlise mostra que a ideia de “caixa-preta” também reveste boa
parte das plataformas de busca de influenciadores que se propdem a localizar, contatar e
trazer a custos acessiveis personalidades que fardo endosso de marca de maneira bem-
sucedida para os contratantes. Assim, o trabalho se volta a identificar as principais
atuantes desse mercado e apresenta a solugéo das empresas Airfluencers, Celebryts e
HypeAuditor, apresentando seus pontos fortes e questdes duvidosas sobre 0s servigcos que
ofertam.

De forma a apresentar como um assunto que vem do Marketing Digital, desdobra-
se nas acles de midias sociais e, ainda, se circunscreve ao escopo de contetdo e
influéncia, estudar essa solucédo tecnoldgica que promete facilitar a vida do investidor
ganha relevancia.

Para refletir sobre o assunto, no capitulo 1, sdo trazidos aspectos tedricos
relevantes oriundos da pesquisa bibliogréfica, como o estudo de Kotler, Kartajaya e
Setiawan acerca da transfor¢cdo do marketing 1.0 até o marketing 4.0, nesse ciclo
contemplados os modelos que conformam o campo do marketing, tais como o AIDA
(Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo), os “4As” (Atencdo, Atitude, Acdo e Acdo Nova) e
“5As” (assimilagdo, atragdo, arguicao, acdo e apologia).

O capitulo 2 aborda o marketing de influéncia, que aparentemente se localiza
dentro das estratégias de conteddo. Com a adocdo da internet e a mudanca de
comportamento do consumidor, novos canais de influéncia como as redes sociais digitais
ganham espago na vida do consumidor. Interessa compreender o poder de influéncia das
ferramentas de comunicacdo, das redes socias dentro delas e como os influenciadores
digitais exercem influéncia efetiva sobre o consumidor. Também importa refletir quais
s&o os direcionadores que tém levado as marcas a optarem pelos influenciadores digitais,
além do uso das celebridades ja consagradas na propaganda. Igualmente, pretende-se
identificar quais sdo os caminhos que o marketing de influéncia percorre e como 0s
influenciadores digitais estdo ganhando espaco em campanhas de publicidade.

No Capitulo 3 elabora-se um estudo das principais plataformas de busca de
influenciadores digitais disponiveis na internet. Procura-se identificar como as marcas
encontram esses influenciadores e quais séo as métricas utilizadas pelas patraformas para
identificar o influenciador ideal para a campanha publicitaria. E feita uma analise de trés

plataformas (Airfluencers, Celebryts e HypeAuditor).
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Como achado principal, verifica-se que as plataformas prometem a entrega de um
influenciador ideal, o qual vem precedido de métricas obtidas tendo por base interacdes
engajadas de pessoas reais, sem a interferéncia de seguidores falsos (fake), feitos
exclusivamente com o objetivo de gerar a impressdo de que muitas pessoas observam
uma personalidade, quando isso de fato ndo ocorre. As plataformas tentam assegurar a
marca uma verificagdo de qual é o real potencial do influenciador e do seu engajamento.
No entanto, o estudo identificou que existem na internet vérias praticas duvidosas de
aumento da popularidade, algumas propagandeadas abertamente dentro das redes, como
por exemplo a compra de seguidores tidos como reais. Mesmo um segmento altamente
tecnoldgico e teoricamente rastreavel ainda convive com a possibilidade de fraudes, o que

pode desencorajar grandes marcas a investirem na internet.
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1 DO MARKETING TRADICIONAL AO DIGITAL

As defini¢cOes de Marketing vém se desenvolvendo e séo aperfeicoadas ao longo
do tempo. O conceito de Marketing 1.0 (1880-1920) propde que 0 objetivo inicialmente
seria 0 produto; evolui para o Marketing 2.0 (1930-1980), cuja gestdo é voltada a
compreensdo do comportamento do consumidor. Desde a década de 1990, o Marketing
3.0 surge focado na gestdo do proposito de marca, também chamada “era do valor”; até
chegar ao atual Marketing 4.0 (1990-dias atuais).

Ao remontar os contornos histéricos do marketing, mais do que delimitar a
passagem entre uma fase e outra, levando a falsa impressa de fendbmenos separados,
pretende-se apontar como o amadurecimento do campo mercadolégico caminha em
direcdo a presenca e intervengdo humana no processo de convencimento do consumidor
que, mais do que efetivar uma transacao de compra, deve estar disposto a se manter fiel
no longo prazo a marcas, compartilhar as experiéncias positivas e, no limite, estar
disposto a defendé-las em ocasides de crises. Paradoxalmente, quanto mais
industrializado o sistema de producéo, maior o desejo de humanizacgéo das abordagens de
marketing.

Nesse sentido, a presenca de influenciadores digitais € um passo além nas
estratégias de marketing que vdo usar personalidades para vender desde o contexto 1.0
até 0 4.0, como se apresenta adiante.

1.1 Era do Marketing 1.0 focado no produto

O periodo ap6s a segunda revolucdo industrial, ocorrida na metade do século X1X
(1850 — 1870), trouxe o modo de producdo em série. O mercado foi aquecido com
produtos basicos feitos em larga escala e as empresas, com estoques cada vez mais
lotados, precisavam criar uma demanda para conseguir diminuir a quantidade de produtos
fisicamente armazenados. O desafio das empresas era atender as demandas béasicas dos
consumidores, as quais em geral se davam pela posse do produto pela primeira vez. A
criagéo e venda dos produtos sdo 0s pontos essenciais na medida em que os artigos estéo
disponiveis e os seus precos adequados aquilo que um consumidor latente — em geral
migrando de um contexto de baixa renda para uma classe media — estaria apto a pagar.

Na época 1.0, o marketing concentrou seus esfor¢os apenas no desenvolvimento
do produto, o objetivo era vender o maior volume possivel. Esse sistema de producdo em

massa ficou caracterizado por movimentos inovadores da época, como por exemplo o
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“Fordismo”, cujo objetivo da linha de producdo era padronizar os produtos, reduzir o
custo com a producédo, e, consequentemente, o preco do artigo, para que ele fosse
adquirido pelo maior nimero de pessoas.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o automovel modelo T, de Henry
Ford, resumia essa estratégia. Atribui-se a Ford uma das frases que fundam o pensamento
de marketing, nos tempos atuais tido como evidéncia de miopia: “o carro pode ser de
qualquer cor, desde que seja preto”. Era a fase do Marketing 1.0 ou a era do marketing
focado no produto. Nela, a personificacdo do produto estava presente na prépria figura
do inventor do produto ou do empreendedor, muitas das vezes ambos os papeis ocupados

pelo mesmo individuo.

1.2 Era do Marketing 2.0 Focado no Consumidor

Com a chegada da era da informacdo, conhecida como a “Terceira Revolugéo
Industrial” na segunda metade do século XX, foi preciso repensar as estratégias de
marketing utilizadas. Com a consolidacdo de uma sociedade com estratos de classe média
e alta, de estilo de vida urbano voltado para o consumo e os avancos nas formas de
comunicagdo possiveis na cidade, incluindo as tecnologias de transmissdao (imprensa,
teatro, radio, cinemae TV, entre outros) e a popularizacdo da internet, mais recentemente,
observa-se que o consumidor passou a se informar mais e ter maior possibilidade de
escolha, o que condiciona habitos diferenciados de considerar e consumir marcas e
produtos.

O consumidor comeca a estabelecer uma mentalidade que hierarquiza suas
percepcdes em relacdo as marcas. A medida que conhece novos produtos e servicos e é
influenciado por outras dimensdes de marketing, o consumidor passa a ter condi¢des de
julgar quais s&o as marcas e produtos superiores dentro de cada segmento de consumo em
uma crescente atividade de atribuicao de valor simbolico aos produtos que escolhe.

De acordo com Kaotler et al (2010), neste momento, o consumidor pode comparar
0s atributos dos produtos. O valor do objeto passa ser definido pelo consumidor que
escolhe qual artigo ele quer, dentro de uma lista de opc¢des cada vez mais farta; qual o
melhor preco diante de amplas possibilidades no mercado; em quais canais de vendas
esse consumo é mais conveniente; além dos estimulos de comunicagéo que mais chamam
a atencdo do publico. Os esforgos de marketing neste periodo mudam para se adaptar a

realidade do momento, sendo necessario atingir 0s coracBes e as mentes dos
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consumidores. Segundo os autores, somente atender no preco e distribuicdo ndo é mais
suficiente se o produto ndo atender também as necessidades e 0s desejos dos segmentos
de consumidores.

Portanto, o marketing 2.0 é considerado a era focada no consumidor. A
personificacdo de campanhas de comunicacgdo usa fartamente de testemunhais feitos por
personalidades do cinema, do radio e da televisdo, em depoimentos ou mensagens
ficcionais, desenvolvendo uma poderosa industria da propaganda, aliada aos avangos das

plataformas midiaticas entre 1950 e 1990.

1.3 Era do Marketing 3.0, com Foco Societal

De acordo com a literatura mobilizada no trabalho, a abordagem do marketing 3.0
deixou de ser concentrada no consumidor, com énfase em seus interesses mais egoistas e
individuais, reorientando-se para atender o que Kotler et al (2010) chamam de “ser
humano pleno”: mente, coracdo e espirito. Os niveis dessas relacdes sdo diferentes.
Segundo os autores:

Os consumidores buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua misséo,
visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional,
mas também satisfacéo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem.
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.16)

As empresas passam a se diferenciar por seus valores e propositos, o consumidor
esta mais engajado em causas sociais, atento a questdes ambientais e busca empresas que
tenham as mesmas visdes e valores. Trés fatores vém contribuindo para essas mudancas
de comportamento do consumidor, que sdo apresentadas como “eras”: da participacdo;
do paradoxo da globalizacdo; e da sociedade criativa.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econémica e ambiental em
sua misséo, visdo e valores. Buscam n&o apenas satisfagdo funcional e
emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.16)

A nova ordem tecnologica que vem sendo abragada pelas sociedades
contemporaneas traz interatividade, ubiquidade, conectividade e mobilidade, entre outras

variaveis assumidas como valores, transformando as maneiras como as pessoas se
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comunicam e estabelecem relacionamento com o meio social. Isso porque ha o acesso
cada vez mais amplo as informacdes e a disseminagdo de ideias torna-se mais rapida no
espaco urbano. Os individuos mais engajados comecam a criar contetido e trocar
experiéncias com seu grupo social, agindo dentro de um quadro cultural que incorpora
um amplo cardapio de tecnologias conectadas.

Com a internet e demais tecnologias que conectam, segmentos de consumidores
passam a ser criadores de conteudo, fazendo parte da chamada cultura participativa
conectada (JENKINS, 2009). A globalizacdo promove a integracdo de mercados, mas
também provoca desigualdades que precisam ser resolvidas. Na sociedade criativa, 0s
consumidores buscam solucGes inovadoras para 0s problemas da sociedade atual. O
marketing entdo passa a centrado no ser humano ao buscar o senso de colaboragéo e
comprometimento de seus consumidores, dessa vez definitivamente enxergados pelas
lentes do marketing como publicos com outras agendas de cidadania, para além dos
desejos individualistas do consumo.

A personificacdo de marcas agora ocorre pela criacdo de campanhas
comunicativas de personalidades que representem os valores reais da marca. Busca-se por
imagens que demonstrem adesdo das marcas a certas causas que mobilizam o0s seus
publicos. H& uma juncdo complexa entre personagens ficcionais que combinem com o
perfil do consumidor e, a0 mesmo tempo, a escolha de personalidades e projetos que
evidenciem quais sdo as crencas e valores das empresas. Para isso, artistas, atletas,
liderancas em varios segmentos, sao absorvidos pela propaganda como embaixadores de
marca, agora, ndo mais na qualidade de personagens, mas de cidaddos atentos ao que as
marcas representam. O risco também aumenta, se a personalidade ou a marca
eventualmente erram, entdo ambos estdo expostos as mesmas crises de imagem e

reputacéo.

1.4 Era do Marketing 4.0, com Foco no Cidadao Digital

Segundo Kotler et al (2017), o consumidor conectado tem a tendéncia de valorizar
a mobilidade, de acordo com seu estilo de vida cada vez mais acelerado e digital. Diante
deste cenario transformado, as empresas devem repensar a forma de se comunicar com
esses consumidores. Diferente do contexto anterior de consumidores passivos que
recebiam mensagens publicitarias unidirecionais e sem filtros pelas midias tradicionais,

fossem elas de interesse ou ndo do individuo dentro do segmento de publico, os
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consumidores tendem acreditar com mais énfase em seu circulo social conectado em
plataformas digitais, colocando o valor do que a propaganda prop&e nos ciclos iniciais de
conhecimento sobre marcas e produtos.

Segundo Kaotler et al (2017), entre os muitos segmentos, os jovens, as mulheres e
os netizens (JMN) sdo os mais influentes. A influéncia que eles exercem nos outros
costuma ser um grande motivador para a compra. Michael Hauben, que cunhou a palavra
netizen (cidaddo da internet) no inicio da década de 1990, define como as pessoas que se
importam em desenvolver a internet para beneficio geral trabalham ativamente para esse
fim, inclusive para além das suas proprias fronteiras geograficas. Os netizens querem
estar envolvidos no desenvolvimento da internet sempre engajados em contribuir,
segundo segmentacéo da Forrester’s Social Technographics

Existe uma hierarquia de usuérios da internet, que inclui inativos,
espectadores (pessoas que leem e assistem a conteddo on-line),
participantes (pessoas que mantém e visitam péaginas de midias sociais),
coletores (pessoas que acrescentam tags as paginas da web e usam feeds
RSS), criticos (pessoas que postam avalia¢des e comentarios on-line) e
criadores (pessoas que criam e publicam contetdo on-line). Os coletores,
criticos e criadores caracterizam melhor os netizens — individuos que
ativamente contribuem para a internet, ndo se limitando a consumir a
internet. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.63)

Se nas fases anteriores amadurece a ideia de personalidades engajadas com a
marca cresce, 0 contexto digital traz um complicador a mais, a emergéncia de perfis de
consumidores ativos, que buscam verificar 0 qudo sinceras as marcas Sao em suas
promessas e posicionamentos. Ha uma crescente intolerancia com as promessas de
marcas baseadas em imagens, sem que aquilo esteja devidamente apoiado em alguma
acao efetiva por parte da marca na forma de contrapartida. Exige-se que os valores
estejam aplicados de alguma forma (patrocinios, projetos sociais ou ambientais, entre
outras opg¢des). Se uma marca se diz sustentdvel, rapidamente um segmento de
consumidores vai pesquisar se ha dendncias contra o detentor da marca envolvendo
crimes ambientais ou o uso de méo de obra precarizada, para dar exemplos corriqueiros.
E todas as vezes que as marcas quebram esse pacto, sdo colocadas negativamente em
exposicao nas plataformas digitais. Essa evidéncia pode, inclusive, ganhar cobertura mais
ampla, aprofundando uma crise de reputagéo.

Nesse quadro agudo, portanto, a personificagdo de marcas vai trabalhar com duas
frentes, uma voltada a posicionamento de marca; outra voltada a conversdo para acoes

especificas. Nota-se, por exemplo, que acdes de posicionamento se apropriam de
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personalidades midiaticas tradicionais (artistas, atletas etc.), pois tém a capacidade de
chamar a atengéo e atrair para os valores da marca. Em paralelo, desenvolve-se um
potente mercado de novas celebridades — webcelebridades — que sdo usadas para ac6es
mais segmentadas, como a venda de uma carga de produtos, preenchimento de bases de
dados, entre outros objetivos de marketing.

Importante revisar, portanto, como 0s processos de chamar a atengédo e levar o
consumidor a acdo também sofreu transformacdes do contexto 1.0 ao 4.0, pois adiante
defende-se que no marketing 4.0 a figura do influenciador digital torna-se fundamental

para os objetivos de marketing dentro da nogio agora nomeada de “funil de vendas'”.

1.4.1 Os caminhos do consumidor: modelos AIDA, “4As” € “5As”

Kotler et al (2017) remontam historicamente o modelo AIDA: atencdo, interesse,
desejo e acdo, desenvolvido em 1925 por E. K. Strong (apud YANAZE, 2011) para
explicar como funciona a nogdo desenvolvida pelas teorias do marketing para descrever
o ciclo pelo qual os consumidores passam até chegar a aquisicdo de um produto ou
Servico.

Atualmente, essa nocdo tem sido apresentada dentro do conceito de “funil de
vendas”. O modelo AIDA, porém, ndo identificava o nivel de fidelidade do cliente
(retencdo e recompra), pois 0s objetivos do marketing tradicional eram voltados a
efetivacdo da transacdo e, no maximo, a garantia de um pds-venda adequado para ndo
gerar acgdes reivindicatérias do consumidor.

O modelo AIDA sofreu transformacdes até culminar no esquema de Derek Rucker
(apud KOTLER ET AL, 2017), chamado de “4 As”, mais adaptado a nova realidade.
Assim, as fases de “Interesse” e “Desejo” se fundem dentro da etapa “Atitude” e
acrescenta-se a etapa de “Nova Acdo”. Os consumidores tomam conhecimento de uma
marca (assimilacéo), gostam ou nédo dela (atitude), decidem se vdo compra-la (a¢éo) e se
vale a pena repetir a compra (a¢éo nova). “O modelo modificado pretende rastrear o
comportamento pos-compra do consumidor e medir a retencdo de clientes. Ele considera
uma acdo de recompra como um forte sinal da fidelidade do cliente” (IDEM, 2017, p.79).

E a partir dessas nocdes que uma metodologia de marketing digital se estrutura.
Essas nocOes foram lapidadas ao longo de cerca de um século de préaticas de marketing.

10 funil de vendas, também chamado de pipeline,. é um modelo estratégico que que ilustra o percurso
tedrico que o cliente deve seguir até efetuar a compra de um produto ou servico
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Com as respectivas etapas de decisdo do consumidor, coloca-se novamente em posi¢cdo
de protagonismo a opinido de terceiros, dessa vez tdo ou mais importante do que os
investimentos proprios de marca e as experiéncias que o consumidor estabelece ao
escolhé-las no seu cotidiano. Dai que o influenciador digital vem compor uma etapa
importante do método 5As de Kaotler et al (2017), como abordado a seguir.

Segundo Kotler et al (2017) existem trés fontes principais de influéncia que
conduzem o consumidor da “assimilacdo” (tomar conhecimento da marca) a “apologia”
(recomendar o produto). “As decises de um consumidor atraves dos cinco As costumam
ser influenciadas por uma combinacgéo da propria influéncia com a influéncia de outros e
a influéncia externa” (IDEM, p.86). Essa combinacgéo de influéncias é chamada Zona
POE:

Figura 1 — Modelo POE
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FONTE: KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN (2017, p.87)

A influéncia externa é aquela recebida pelo consumidor, que pode se dar por meio
da propaganda e outras formas de comunicacao de marketing. Segundo Kotler et al (2017,
p.87):

Influéncia externa ainda é administravel e controlavel. A mensagem, a
midia e a frequéncia podem ser planejadas. Os pontos de contato gerais
com o consumidor podem ser projetados, embora as percepcgdes
resultantes possam variar em funcdo de qudo satisfatéria seja a
experiéncia.

A influéncia dos outros decorre de igual maneira do ambiente externo, porém
resulta das interagdes feitas nos circulos mais proximos do consumidor, como familiares
e amigos, na forma de propaganda boca a boca. Segundo Kotler et al (2017, p.87) “A
influéncia dos outros também pode vir de uma comunidade maior [...] eles podem ser
influenciados por conversas das quais participaram em plataformas de redes sociais.”

Destacam-se também trés perfis dominantes que exercem a influéncia “entre os

segmentos, os jovens, as mulheres e os netizens (JMN) sdo os mais influentes. A
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influéncia que eles exercem nos outros costuma ser um grande motivador para a compra.”
(KOTLER ET AL, 2017, p. 101)

O controle do resultado da influéncia dos outros é dificil de ser monitorada. Ao
contrario da influéncia externa, que percorre caminhos ja planejados pelo marketing, a
influéncia dos outros se dispersa nas redes sociais tanto online quanto offline. Portanto, é
necessario criar um relacionamento com o consumidor, fazendo parte das mesmas redes
sociais. Estar mais presente e perto do consumidor é fundamental para entender como as
mensagens de marca sao recebidas e avaliadas pelos consumidores. “As empresas nao
podem controlar diretamente a conversa dentro da comunidade, mas podem promover a
discussdo com a ajuda de clientes fiéis.” (KOTLER ET AL, 2017, p.102)

Figura 2 — O ciclo de influenciamento POE
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FONTE: KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN (2017, p.89)

A influéncia propria resulta das experiéncias vividas e as interacbes com diversas
marcas e produtos, usos variados que fazem com que o consumidor passe a ter
preferéncia entre marcas e produtos a partir dos préprios julgamentos. “Com frequéncia,
a preferéncia pessoal (prépria) é inclinada para certas marcas pela propaganda boca a
boca (dos outros) e pela publicidade (externa). De fato, as trés grandes fontes de
influéncia estdo sempre entrelagadas.” (KOTLER ET AL, 2017, p.102)

A influéncia externa muitas vezes é a que atinge os consumidores
primeiro. Se uma marca consegue desencadear a conversa com influéncia
externa, costuma ser seguida pela influéncia dos outros. No final, o modo
como essas duas fontes de influéncia interage moldara a influéncia
prépria dos consumidores. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,
2017, p.88)
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Portanto, preceitua-se que o consumidor sofra influéncia dos trés tipos, “externa”,
“outros” e “propria”. Isso faz parte das experiéncias passadas, do ambiente em que estéo
inseridos e do quanto s&o influenciados pelas propagandas que recebem. Admite-se que
alguns consumidores sdo mais influenciaveis e outros mais céticos. Isso faz como que
cada pessoa seja influenciada em proporcdes diferentes, mas ainda assim carregam algum
tipo de influéncia. S8o essas influéncias que conduzem o consumidor nas fases de
assimilacdo (tomar conhecimento da marca) a apologia (recomendar o produto), variaveis
que fazem parte dos 5As propostos por Kotler, Kartajaya e Setiawan que serdo descritas
a sequir.

Nesse ponto, a figura do influenciador digital esta fortemente entrelacada com as
ambic¢des do marketing descritas até esse ponto, pois transitam entre a opinido a influéncia
externa e a influéncia de outros, embora isso nem sempre fique claro para o consumidor
das mensagens do influenciador, como se aborda adiante ao levantar as questdes éticas

dessa pratica de mercado.

1.4.2 Os 5As: assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia

O consumidor busca o que quer assistir ou consumir e disputar a sua atencao se
torna uma tarefa cada vez mais dificil para as organiza¢cdes. Sao individuos que estéo
sempre conectados e em movimento, sendo comum pesquisar na internet, ler avaliacdes
e resenhas sobre o produto antes de compréa-lo, escolhendo nesse momento qual porta-
voz ele prefere confiar, em geral entre amigos, parentes e desconhecidos, tornando
relativo o papel das “autoridades” de outrora, como personalidades midiaticas e da
imprensa. Ainda segundo os autores,

O Marketing 4.0 alavanca a conectividade maquina a maquina e a
inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing,
enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com o intuito de
fortalecer o engajamento do cliente. (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p.72)

O consumidor ganhou voz, tornando-se 0 mercado um espaco tendencialmente

inclusivo? (KOTLER ET AL, 2017), nessa acep¢ao do termo indicando que a deciséo de

2 Certamente outras concepcdes nas Ciéncias Sociais e Humanas lidam com a quest3o da inclusividade
com abordagens menos otimistas do que a literatura de Marketing adotada para o trabalho.
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compra ndo é mais exclusivamente individual, e sim coletiva, com os consumidores que
passam a buscar avaliagdes, informacdes antes da compra e acabam sendo influenciados
por esses resultados. Essas fontes sdo as institucionais, mas também as opiniGes de
pessoas proximas e celebridades dando testemunhos. O anterior trabalho de segmentacao
de mercado, desenhado historicamente pelos proprios profissionais de marketing, ganha
nova sofisticacdo metddica com a tarefa de busca por segmentacdo de comunidades de
marcas e produtos autogeridos. Nesse espago, conselhos de consumidores desconhecidos
podem ser tdo ou mais confiaveis que as recomendacdes feitas pelas celebridades
midiaticas tradicionais ou campanhas comerciais abertamente pagas. E nesse ponto que
webcelebridades, ja visiveis, mas ndo tdo conhecidas como o star system tradicional,
adquirem seu valor.

O mix de marketing, conjunto de estratégias usadas para gerar desejo de compra,
conhecida como os 4Ps de McCarthy, convivem com 0s 4C’s. Segundo Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017):

Em um mundo conectado, o conceito do mix de marketing evoluiu para
acomodar mais participagéo do cliente. O mix de marketing (os quatro
Ps) deve ser redefinido como os quatro Cs: cocriagdo (co-creation),
moeda (currency), ativacdo comunitaria (communal activation) e
conversa (conversation).”

Na estratégia de cocriacdo, as empresas estdo levando em conta as opinides das
comunidades para contribuir na criacdo dos produtos, dessa forma podem também
personalizar o produto de acordo com as preferéncias do cliente, agregando valor ao
produto. Os consumidores constroem o0s produtos e ajudam a balizar os valores das
marcas.

Moeda (currency), a dindmica da precificacdo consiste em cobrar de acordo com
as individualidades mapeadas de cada cliente fiel & marca. Os precos séo flexiveis com
base no histdrico, no perfil e demandas anteriores de consumidores segmentados em
agregados (clusters). De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.67),
“Varejistas on-line, por exemplo, coletam uma enorme quantidade de dados que lhes
permitem recorrer a analise de big data para oferecer uma precificacdo Unica para cada
cliente”.

Com ativacdo comunitaria (communal activation), indica-se que as empresas
podem organizar modelos de negdcios que estimulem o comércio em redes pequenas,

permitindo que as redes de pares possam ofertar servicos e produtos excedentes para redes
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préximas de relacionamento. Como o individuo esta cada vez menos dependente de um
espaco fisico para vender, muitas empresas estimulam o empreendedor individual a
funcionar como uma ponte para atender a demanda local. Isso é feito com a oferta de
servicgos e produtos sem precisar ter toda estrutura de uma empresa com ponto fisico. A
Uber é um exemplo disso: sem possuir nenhum carro é a maior empresa de “taxis” do
mundo.

Conversa (conversation) preceitua que a comunicacdo € a chave do marketing,
cuja queda das propagandas tradicionais indicam a perda de credibilidade junto ao
publico conectado. Com o surgimento das plataformas de midias sociais e a sua crescente
popularizacéo, a relacdo de marca e consumidores também vem mudando. Surgem novas
formas de consumir e propagar contetdo, a interagdo entre membros de comunidades e
redes sociais vem substituindo a promoc¢éo dos produtos.

Segundo Henry Jenkins (2009)

Cultura participativa contrasta com nogfes mais antigas sobre a
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo
de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende
por completo.

Supostamente, a partir da leitura de autores engajados com as no¢oes de vendas
online, a midia alternativa da voz a pessoas antes pouco visiveis, podendo qualquer um
expor suas opinides, contribuir, produzir e propagar as préprias ideias dentro das

comunidades.
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2 MARKETING DIGITAL

Sdo variadas as forgas de contexto que levam a area de marketing a se utilizar de
novas estratégias para se integrar no mundo digital: o avango das tecnologias; a
popularizacéo da internet; alteracGes na relacdo entre marcas e consumidores; o crescente
numeros de usuarios de internet com acesso a todo tempo a informacdes de marcas e
produtos; o crescente numero de interacbes com outros usuérios facilitadas pelo
surgimento de blogs e outras plataformas de redes sociais; e, consequentemente a criagéo
de conteudo e avaliacdes de marcas e produtos por parte dos usuarios de internet.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a Internet e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. N&o se trata de uma ou outra acao,
mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢Bes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz
com que seus clientes conhegam seu negécio, confiem nele, e tomem a
decisdo de comprar a seu favor (TORRES, 2010 apud PORTAL
EDUCACAO, 2013).

Com essas mudancas, o perfil do consumidor também se diversifica. Gracas ao
barateamento da banda larga de internet, o surgimento dos smartphones e a disposi¢éo de
amplas camadas sociais adotarem as tecnologias, essas forcas contribuem para a
emergéncia de um consumidor com acesso ininterrupto a informacgdes e, por meio da
internet, passando do uso esporadico para um perfil de consumidor permanentemente
conectado.

A mudanga de “estar conectado” para “ser conectado”. “Estar conectado”
significa que vocé eventualmente entra e sai da internet como na época
das conexdes discadas a redes [...] “Ser” conectado significa que vocé faz
parte da rede — vocé vive em simbiose com ela. (GABRIEL, 2010, p.74)

Diante deste cenario, as empresas comegcam a repensar as estratégias para atingir
0 publico alvo de maneira mais eficaz. O marketing digital € uma realidade, mesmo que
a empresa ndo o pratique, o consumidor interessado (positiva ou negativamente)
provavelmente vai estar dentro da comunidade de marca, criando contetido, perguntando
e falando sobre a marca e a empresa ndo tem controle sobre isso. Segundo Torres (2009),

A Internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing de sua empresa
de diversas formas, seja ha comunicagéo corporativa seja na publicidade,
e continuara afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um
centavo nela. Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos
grupos empresariais, na Internet o controle e do consumidor, Assim,
mesmo que vocé ndo participe dela, seus consumidores estardo 14,
falando sobre seus produtos e servigos, comparando sua empresa com as
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dos concorrentes, e buscando formas de se relacionar com sua
marca.(TORRES, 2009, p.61)

Segundo relatorio divulgado pelas empresas We are Social e Hootsuite em 2018,
revela-se que 62% da populacéo brasileira esta ativa nas redes sociais.

Entre as redes sociais mais acessadas pelos brasileiros estd o YouTube,
com 60% de acesso, o0 Facebook com 59%, o WhatsApp com 56% e 0
Instagram com 40%. As midias digitais ja passam a assumir um forte
papel nas estratégias de marketing das empresas, sendo que 37% das
pessoas compram um produto por terem visto ele na TV, contra 29% que
compram por terem visto o produto primeiro na internet, conforme
aponta o mesmo relatério. (Site Exame?)

Diante deste cenéario, é natural que as marcas utilizem as midias sociais na
comunicacdo da empresa, pois essas midias tém favorecido o relacionamento do
consumidor com a marca, estabelecendo assim um canal de comunicacao para estreitar o
relacionamento com o consumidor. Com o grande numero de usuarios conectados as
redes, € comum as marcas criarem paginas no Facebook, Instagram, dentre outros, onde
elas podem ter um contato com o consumir em tempo real.

Enquanto no marketing tradicional as acgBes de promocdo e
relacionamento acontecem no sentido da empresa para 0 consumidor, da
marca para o consumidor, hoje é o consumidor que busca a empresa, a
marca — como, onde e quando desejar. (GABRIEL, 2010)

Uma pesquisa realizada pela consultoria ESET revela que mais da metade da
populacéo brasileira, 53%, passa mais de 6 horas por dia conectada. Esse héabito de passar
muitas horas conectado nas redes gera uma necessidade de as empresas interagirem em
tempo real com os consumidores.

Segundo Gabriel (2010), o Marketing Digital desenvolve-se como um campo de
novas experiéncias, mirando o consumidor que usa as plataformas digitais, mas acumula
nas suas praticas as nogdes aprendidas desde o marketing 1.0. E possivel afirmar que o
marketing : a) depende de um produto de alta qualidade e desempenho; b) que esteja de
acordo com as expectativas e desejos variados do consumidor; c) cujo posicionamento de
marca atente para os valores presentes de sustentabilidade e insercédo social; d) que esteja

atento a comunicacdo horizontal que o publico estabelece entre si, a favor da marca, ou

3 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/62-da-populacao-brasileira-esta-ativa-nas-
redes-sociais/ .Acesso em: 14 de maio de 2019


https://exame.abril.com.br/negocios/dino/62-da-populacao-brasileira-esta-ativa-nas-redes-sociais/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/62-da-populacao-brasileira-esta-ativa-nas-redes-sociais/
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contra ela, devendo estabelecer uma relacdo de equidade com as comunidades que as
referenciam, convidando-as a compor o marketing.

Nessas praticas de marketing que emergem com o digital, destacam-se o
desenvolvimento de paginas digitais, estratégias de posicionamento em buscadores
(Search Engine Marketing), estratégias de midias sociais (Social Media Marketing),
desenvolvimento de tecnologias mobile, estratégias de comunicacdo dirigida por e-mail
(E-mail Marketing), desenvolvimento de realidades mistas (virtuais e aumentadas),
insercOes pagas de anuncios digitais (displays digitais), games e entretenimento digital,
entre outras formas inovadoras de veiculagao de argumentos de marketing. (GABRIEL,
2010).

Para fins do que se propde a desenvolver na discussdo deste trabalho, a autora
mobiliza os conceitos de Marketing de Influéncia e Marketing de Contelido, que sao
oriundos do rol acima, ja como uma especializacdo desses assuntos que, embora

relativamente recentes, dispdem de producdo, geralmente por atores de mercado.

2.1 Marketing de Influéncia dentro da logica do contetdo

O Marketing de Influéncia, segundo Enge (apud PRADO; FROGERI, 2017, p.44),
€ “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem
ajudar na visibilidade de um servi¢o ou produto”.

O uso de celebridades na propaganda como estratégia de marketing para alcancar
seus objetivos era uma préatica habitual desde o crescimento das midias audiovisuais. Ha
décadas, as marcas utilizam as estrelas de cinema, cantores de radio e individuos que
tenham status de celebridade por se destacar em alguma area de atuacdo. Acredita-se que
seja mais facil atingir os consumidores utilizando estrelas em que eles se espelham,
individuos esses tidos como formadores de opinido*.

Assim, as marcas conseguem chamar a atencao e despertar o interesse pelos seus
produtos de maneira projetiva, persuadindo os consumidores a comprarem o produto por
compartilharem dos mesmos gostos dos das celebridades, ao menos no plano das
aparéncias. Com o avanco da tecnologia, a democratiza¢do das midias e a manifestacéo
de criatividade, ficou mais acessivel para uma pessoa comum — leia-se, fora do sistema

midiatico tradicional — ganhar espaco e alcangar fama e sucesso, sem depender da midia

4 A noc¢3o de “formadores de opinido” foi desenvolvida por Paul Lazarsfeld e sua equipe de pesquisadores
ao longo dos anos 1940 e foi apresentada na obra The People’s Choice.
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tradicional. Essa ideia é repetida como lugar-comum no mercado, embora poucas vezes
demonstrado na sua plenitude.

Comecam a surgir, entdo, as personalidades de internet chamadas de digital
influencers, que sd@o criadores de conteudos que conseguem atrair o publico e gerar
visibilidade (PRADO; FROGERI, 2017). Eles aparecem como aliados do marketing para
estabelecer uma comunicagdo com esses consumidores conectados que ndo consomem so
as midias tradicionais. Esses influenciadores trafegam pelas redes de relacionamento em
meio digital com ampla visibilidade, dentro de comunidades que apreciam marcas,
produtos e pessoas e reconhecem de forma empatica esses produtores de contetdo.

A forma como esses influenciadores comunicam com o publico vem se
destacando no cenario atual e a repercussdo causada pelo que eles propGem sera medida
por meio de indicadores verificaveis, tais como alcance, visibilidade, frequéncia,
comentarios, compartilhamentos e demais métricas de engajamento. A publicidade tem
utilizado os influenciadores digitais como uma forma de alcangar nichos, humanizar
marcas e se inserir nas comunidades que elas pertencem (KOTLER et AL, 2017). A
publicidade feita pelos influenciadores muitas vezes é confundida como uma “opinido
pessoal” dessa figura, um parecer dado por alguém proximo do receptor.

A maneira pela qual o influenciador exp6e o produto ou marca € feita para parecer
espontanea. Mesmo sendo uma propaganda, ela soa mais sutil, sem contar que muitas
acabam aparecendo de forma inusitada para os usuarios, ja& que em muitos casos é o
préprio consumidor quem busca as informacdes ou escolhe assistir a resenha sobre
determinado produto. H& casos em que a pratica € fazer crer que a marca mandou um
presente de surpresa para o influenciador e ele depde sobre o que recebeu demonstrando
gratiddo. Ha registros de acbes contratadas disfarcadas na forma de doa¢do de produtos
gerando testemunhais aparentemente desinteressados. Isso tem sido apontado como
prética enganosa.

A estratégia de marketing é fazer com que o influenciador seja a ponte para chegar
até o consumidor, fazendo com que ele se identifique com a marca, com seus valores e
sua visdo de mundo. Usar pessoas “comuns” que ainda ndo tenham atingido uma grande
fama, mas que ja estdo bem inseridas e visiveis dentro da sua comunidade é uma
importante estratégia de marketing para atrair a atencdo do consumidor e conseguir se
destacar no meio da concorréncia acirrada.

A tecnologia permite direcionar campanhas e conteldo personalizados para 0s

publicos com a utilizagdo de ferramentas que analisam as informagdes do perfil nas
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midias sociais. Junto com a verificacdo do comportamento on line e suas alteracoes, as
ferramentas sdo capazes de apresentar um resultado com informacgdes sobre quais
produtos 0 usuério esta propenso a usar, quais marcas estd pensando em comprar, pois

assim os conteudos visualizados por ele ficam de acordo com suas preferéncias.

Figura 3 — Esquema piramidal para escolha de influenciadores

Alcance

Consideragao Especialistas

Microinfluenciadores

FONTE: Site Interney, disponivel em: https://interney.net/2017/10/10/0-funil-de-conversao-e-a-piramide-
de-influencia/ , acesso em: 10/06/2019.

Por conta de sistemas desenhados por algoritmos, sé aparecem para 0 USU&rio
conteddos relevantes de acordo com seu perfil (isso torna mais dificil a propaganda no
meio digital, pois ela deve ser pensada de forma mais segmentada e utilizando
ferramentas eficazes para que sua marca aparec¢a para o publico-alvo). Essas ferramentas
também permitem que marcas trabalhem produtos para determinados nichos, nos quais o

investimento tende a ser menor e ainda assim com um bom retorno.

Figura 4 — Nivel de influenciadores online

NIVEL DE INFLUENCIADORES ONLINE

Mass alcance

Mais credibilidade

FONTE: Disponivel em: https://www.elblogdelacomunicaciondigital.com/pt/celebridades-vs-bloggers-
da/, acesso em 12/06/2019

Em um contexto no qual a mensagem da propaganda confunde-se com o proprio
contetido, geralmente sob o viés do entretenimento ou do servico ligado a ldgica da
sociedade do consumo, o marketing feito por influenciadores irrompe de maneira

renovada e eficaz dentro das plataformas de relacionamento das redes sociais na internet.


https://interney.net/2017/10/10/o-funil-de-conversao-e-a-piramide-de-influencia/
https://interney.net/2017/10/10/o-funil-de-conversao-e-a-piramide-de-influencia/
https://www.elblogdelacomunicaciondigital.com/pt/celebridades-vs-bloggers-da/
https://www.elblogdelacomunicaciondigital.com/pt/celebridades-vs-bloggers-da/
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A difusdo das redes sociais digitais on-line fomentou ainda mais o cenario
fragmentado e complexo da comunicacdo, pois nesses contextos as
pessoas conversam e trocam contetidos de comunicacao entre si, e nao
mais com as empresas, gerando um novo tipo de conteudo. (GABRIEL,
2010, p.51)

Aponta-se na revisdo teorica do trabalho que o marketing de influéncia se
circunscreve dentro da atividade mais ampla do marketing de conteddo (content
marketing) (REZ, 2016). Conforme se 1€ nos manuais de marketing consultados nesta
pesquisa, para a criacdo de contetido relevante é essencial conhecer profundamente o
publico que se deseja alcancar, para assim criar estratégias e conteldos de interesse desse
publico a fim de gerar valor para a marca. A relevancia do contetdo é fundamental para
atrair o consumidor. Usuarios estdo trocando informacdes e criando contetdos que afetam
as empresas. Como o foco da andlise remete as atividades do influenciador digital, a
autora opta por continuar focada neste segmento especifico do marketing de contetdo.

2.2 O Fendmeno do Influenciador Digital

Nos anos recentes, com o destaque que os influenciadores digitais alcancaram nas
plataformas de redes sociais®, a crescente repercussio da atuacdo dessas personalidades
torna-se visivel mesmo fora dela. A publicidade e propaganda comecou a visar 0s
influenciadores digitais como aliados para a¢fes de marketing digital. O termo digital
influencer surgiu nos Estados Unidos por volta dos anos 2010 (Site: influency.me), que
também é conhecido como: creators ou produtores de contetdo. No Brasil, o termo se
popularizou na segunda metade dos 2010, embora a nocdo de influenciador e lider de
opinido j& campeie a &rea de comunicacéo ha décadas.

O influenciador digital, segundo Brown & Hayes (2008), ajuda a moldar as
decisdes e atitudes de compra das pessoas através das plataformas de redes sociais. Estes
individuos chamam atencéo pelos seus milhGes de seguidores em todas suas redes sociais
de internet e, quando alcangcam a maturidade na atividade, podem ganhar dinheiro com
isso. De acordo com leitura que se faz em Recuero (2009) relativo a autoridade na web,
o reconhecimento por parte da comunidade que o influenciador alcanca também deve ser

encarado como uma recompensa, pois a questdo da autoridade serve como outro

5> Redes sociais na Internet sdo constituidas de representacdes dos atores sociais e de suas conexdes
(Recuero, 2009).
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motivador para a producdo dos influenciadores. Essa nogéo é discutida pela pesquisadora
dentro do conceito de capital social. Alias, é possivel especular que um influenciador, no
mais das vezes, vem dessa vertente de alguém em busca de visibilidade dentro da rede. O
salto da atividade sem remuneracdo financeira para a transformacdo do influenciador
digital em uma empresa envolve um trabalho arduo e repleto de percalcos, inclusive com
alto preco a pagar quanto a privacidade da personalidade.

Uma excegdo a esta origem do influenciador que vem da base de usuarios —
incdgnito a principio — pode ser identificada com as celebridades que ja fazem parte do
star system, sejam elas artistas, atletas, personalidades da sociedade entre outras, que se
aproveitam do seu capital social e visibilidade midiatica tradicional para ocuparem o
espaco nas plataformas de relacionamento.

O fato € que, os influenciadores digitais compdem o cardapio de investimentos de
midia, dividindo espaco com acdes consagradas como, por exemplo, uma insercédo
comercial com filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece principalmente para
produtos voltados a geracdo Y8, que esta conectada em patamares elevados e ligada a
internet de forma mais representativa do que 0s outros segmentos etarios da populacao,
que ainda se volta para 0s outros meios de comunicagdo mais “tradicionais” cujos horarios

e contelido sdo limitados.

2.2.1 Tipologia de Influenciador Digital

Com o crescente destaque dos influenciadores digitais nas midias, resguardadas
as respectivas diferencas e semelhancas entre eles, surgem classificagdes quanto aos tipos
de influenciadores que existem no contexto digital. A classificacdo dos influenciadores
gira em torno de pardmetros que possibilitam identificar o seu perfil e em qual categoria
ele se situa. Parametros que paulatinamente se confirmam no mercado podem ser
identificados ao visualizar o perfil do influenciador nas redes digitais, como o0 numero de
seguidores, o numero de curtidas que cada foto ou post possui, a gquantidade de
compartilhamentos e comentarios nos contetidos postados. Mas h& a no¢do no mercado
de que isso ndo é mais o suficiente para classificar o influenciador em uma determinada

categoria, tampouco identificar o influenciador adequado para uma marca ou campanha.

6 Geracdo de pessoas que nasceram entre os anos 80 e inicio dos 90. Também conhecidas por
Millennials.
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Existem métricas mais complexas que seria dificil de analisar estudando apenas
estes nimeros. As “métricas” mais conhecidas e utilizadas para identificar e classificar a
influéncia digital sdo: o engajamento e o alcance.

A tarefa de mensuracdo das interacdes estabelecidas nas plataformas de redes
sociais € mais complexa, pois existem diversos meios e plataformas para chegar a um
resultado. Segundo Gabriel (2010, p.333) “para atuar em redes sociais, S80 necessarias
trés etapas: mensuragdo, analise e agdo”. Mensurar consiste em extrair os dados mais
relevantes sobre “o que” esta acontecendo nas redes sociais, enquanto a analise (extrai a
inteligéncia dos dados) e estuda “como” estdo falando, se o conteddo estd gerando
avaliacdes positivas, negativas ou neutras. Reunindo mensuracéo e analise, parte-se para
a acdo, determinando qual estratégia usar para resolver possiveis problemas ou aproveitar
as oportunidades identificadas.

Ainda de acordo com Gabriel (2010), os indicadores de resultados sdo chamados
de KPI (Key Performance Indicators) e podem ser divididos em trés categorias distintas,
cada qual reunindo uma série de outras subvariaveis de andlise: volume, engajamento e
conversdo. O volume esta relacionado a mensuracdo da quantidade total, como por
exemplo em um perfil identificar o nimero de fas, seguidores, comentérios que ele possui.
Ja o engajamento que o influenciador proporciona nas redes revelam dados sobre as
interacdes que o perfil produz; o grau de participacdo dos seguidores que ele angaria; o
contetdo que gerou de comentarios; as reacdes (curtidas) levando em conta seu nimero
de seguidores. A conversdao mede quanto do publico-alvo foi efetivamente atingido e o
quanto gerou de retorno a partir de métricas de acdo como distribuir informacdo, fazer
um cadastro, efetivar uma compra, entre outras possibilidades.

Para medir o retorno de investimento (ROI, do inglés return on investment) nas
midias sociais, preceitua-se que “o retorno sobre a influéncia é medido pela soma das
mensuragdes quentes e frias sobre um assunto” (GABRIEL, 2010, p.334). Mensuracfes
frias sdo aquelas feitas de forma automatica pelo sistema, como nimero de visitas que a
pagina obteve, o tempo gasto acessando o contetido. Mensuracgdes quentes, que Sao mais
dificeis por ndo serem feitas de forma totalmente automatica “sdo métricas que envolvem
sentimentos e tamanho dos ecossistemas dos usuarios.” (Idem)

O Alcance corresponde ao nimero real de pessoas que visualizaram o conteudo,
indo além da métrica que indica o nimero de pessoas que seguem o influenciador, mas
sim aqueles que efetivamente visualizam o contetdo no seu feed. Em alguns sistemas, a

métrica inclusive estima a quantidade de perfis suspeitos ligados a uma personalidade.
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Portanto, o perfil do influenciador observado pelos estudos de mercado, junto com
as métricas utilizadas, permite classifica-lo em categorias. Segundo artigo publicado no
Site YouPix levando em consideracdo os fatores de:alcance, ressonancia e relevancia os

influenciadores sdo classificados em sete tipos listados abaixo:

Tabela 1 — Classificacdo dos influenciadores digitais

Classificacéo Alcance Ressonancia Relevancia
Top Celebridade Alto Alta Baixa
Fit celebridade Alto Alta Alta
Autoridade Baixo Alta Alta
Ecossistema Baixo Média Alta
Trendsetter Baixo Alta Baixa
Jornalistas Alto Depende Depende
Publico interno Baixo Baixo Alta

FONTE: YouPix, 20177

Destaca-se trés tipos que sdo mais utilizados em campanhas publicitarias, que séo
eles: “top celebridades” sdo aquelas personalidades que possuem grande visibilidade,
pois se destacam em alguma area, como cantores, atores, atletas e outros. Existem as
celebridades que surgiram e construiram sua trajetoria exclusivamente na internet, mas ja
alcangaram um perfil com milhdes de seguidores, o que as faz ser consideradas dentro do
segmento de top celebridades também. Esses perfis possuem grande ressonancia, o que
possibilita alcancar um maior nimero de pessoas. Porém, sua relevancia costuma ser
baixa, pois tal personalidade raramente é percebida em profundidade com algum assunto
publico.

Ja o tipo “fit celebridade” é o perfil cujo influenciador tem um alto indice de
alcance, ressonancia e relevancia, ou seja, tem o poder de impulsionar um grande nimero
de pessoas e gerar vendas. Essas personalidades despertam amplo interesse no mercado,
pois acredita-se que demandam investimentos menores e mais objetivos para as metricas
de conversdo (BRANDAO, 2019).

O tipo “autoridade” é um influenciador que domina determinado assunto a ponto
de se tornar um profundo conhecer do tema — um especialista sem titulo, mas carregado

de autoridade por parte dos seus pares — tornando-se referéncia no espaco da rede social

7You Pix: https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-
a6e927ebfdff


https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff
https://medium.youpix.com.br/os-7-tipos-de-influenciadores-para-sua-campanha-digital-a6e927ebfdff

35

digital que ocupa. A audiéncia que autoridades possuem € relativamente baixa, porém
tem um alto engajamento e ressonancia. Esses influenciadores geralmente séo fortes
dentro de um nicho caracterizado como uma comunidade.

A escolha de um influenciador depende de uma série de pesquisas e mensuracdo
bem como da correta nocao de qual € o objetivo do planejamento de campanha. Como
visto com Kotler et al (2017), o influenciador tido como ideal é aquele que representa os
mesmos Vvalores que a marca carrega, que se destaca dentro do nicho que sera trabalhado
e que o contetdo que ele produza esteja alinhado com o segmento da marca.

Acredita-se que influenciadores com menor numero de seguidores potencialmente
conseguem engajar mais fds e aumentam o interesse do publico em conhecer ou discutir
sobre a marca. O desafio para as marcas que desejam aproveitar o contexto atual com
influenciadores digitais estd ligado a qual (ou quais) personalidade (personalidades)
escolher, tendo em vista uma infinita gama de perfis que atraem milhdes ou apenas
centenas de pessoas. Dentro da tematica do marketing digital, tamanho de segmentos de
publico ndo é necessariamente um fator decisivo. Com a nocdo de microssegmentacao,
uma autoridade que alcance 100 pessoas extremamente selecionadas para certa campanha
pode ser mais efetiva do que alguém que alcance milhGes de usuarios.

A questdo agora se volta para onde selecionar os influenciadores mais adequados
para cada desafio de comunicagdo, um desafio que os algoritmos de inteligéncia artificial
se propdem a fazer, de forma a facilitar o garimpo por parte dagqueles que desejam

contratar um influenciador digital para depor em sua campanha de marketing digital.
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3 AS PLATAFORMAS DE BUSCA DE INFLUENCIADORES DIGITAIS

Basta uma simples consulta em buscadores como Google para verificar o interesse
despertado pela atividade dos influenciadores digitais a favor do marketing. Existe uma
consideravel quantidade de plataformas que disponibilizam ferramentas para monitorar
redes sociais na internet como “Instagram”, “Facebook” e “Twitter”, prometendo tracar
0 mapeamento rigoroso do perfil dos usuarios das péginas. Dai, as ferramentas
identificam qual é o influenciador mais adequado para trabalhar com a marca tornam-se
uma tendéncia forte dentro do mercado. Poucas ferramentas, contudo, conseguem
oferecer um mapa completo de todas as plataformas digitais.

As plataformas de busca de influenciadores séo ferramentas utilizada pelas marcas
para encontrar o perfil do influenciador “ideal” para uma determinada campanha. Elas
prometem por meio de inteligéncia artificial entregar o resultado preciso dos
influenciadores digitais, monitorando informac@es variadas que vao além dos nimeros
das mensuracdes frias, identificando por exemplo se o influenciador possui muitos
seguidores falsos (fakes), compra de curtidas etc. No lugar do monitoramento que pode
ser feito manualmente para acompanhar o influenciador, nas plataformas acompanha-se
de perto o perfil, nimeros de seguidores, entre outras variaveis a partir de indicadores
gerados por algoritmos de inteligéncia artificial.

Pesquisas feitas no Google revelam inimeras plataformas e ferramentas de
busca por influenciadores digitais, sendo algumas relativamente populares como
“Airfluencers”, “Celebryts” e “HypeAuditor”. Também se destaca a plataforma
Influency.me. Dada a baixa visibilidade da ferramenta dessa plataforma, a pesquisadora
optou de excluir da analise essa plataforma, pois ndo era visivel qualquer indicador por
ela produzido no servigo que se propde a prestar.

Elas contam com uma lista de influenciadores cadastrados, cujo registro para o
influenciador interessado em compor esse cast € gratuito, bastando apenas vincular a
conta na rede social da qual ele participa. Ao fazer tal registro, o influenciador permite a
equipe da plataforma o acesso as informacgdes basicas do perfil para que seja
acompanhado e analisado. Avalia-se assim se o perfil esta de acordo com os requisitos da
plataforma. Apds aprovado pela avaliagéo, o influenciador passa a fazer parte da vitrine
da plataforma como um influenciador digital, ficando disponivel para fazer e receber

contato das marcas e empresas.
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Como forma de evidenciar as funcionalidades de cada plataforma de busca de

influenciadores, propde-se a tabela abaixo desenvolvida pela autora do trabalho, tendo

por base as propostas de servi¢os de cada website visitado.

Tabela 2 — Funcionalidades de cada plataforma e cobertura de Midias Sociais

no YouTube no

Gltimo més

Airfluencers Celebryts HypeAuditor
Filtro de busca por categorias X
Engajamento e interacdes X X X
busca gratuita na plataforma?® X
Alcance X X X
Mediac@o na negociagdo com o X X
influenciador
Requisito minimo para cadastro 2.500 1000
como influenciador visualizacdes seguidores

FONTE: A prdpria autora.

Tabela 3 — Redes sociais analisadas pelas plataformas

Airfluencers

Celebryts

HypeAuditor

Instagram

X

X

YouTube

X

Facebook

Twitter

Pinterest

X| X| X| X| X

FONTE: A prdpria autora.

3.1 Airfluencers

A plataforma Airfluencers se apresenta ao mercado como um Servigo que conta

com um banco de dados com milhdes de perfis de influenciadores nas redes “Instagram”,

“YouTube”, “Facebook”, Twitter” e “Pinterest”. O

servico prové a ferramenta

Airfluencers Score é a métrica interna da plataforma que promete avaliar a qualidade do

engajamento dos influenciadores nas redes sociais da internet. Segundo a plataforma, ela

8 A versdo gratuita na plataforma HypeAuditor é permitida apds o cadastro de um e-mail, garantindo

assim o acesso a trés relatérios como experimentacao.
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conta com 400 opcBes de busca, calculando diferentes tipos de interacdes que o perfil

totalizou nos ultimos 90 dias.

Figura 5 — Painel da plataforma Airfluencers
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FONTE: Disponivel em: https://airfluencers.com/agencia-e-marca/, acesso em: 3/06/2019

A busca utilizando os filtros dentro da plataforma permite segmentar o nicho a ser
trabalhado, encontrando influenciadores que possuem um publico semelhante ao que a
marca procura. Algumas marcas que utilizaram a plataforma: Heineken, Telecine,

Granado e Vizcaya.

3.2 Celebryts

Segundo a plataforma Celebryts, promete-se encontrar o influenciador ideal por
meio de métricas disponibilizadas na plataforma e apds a escolha do influenciador, ela
entra no processo e estabelece o contato com o influenciador para mediar a contratacéo.
O proprio anunciante faz a busca, por meio de palavras-chave ou categorias de interesses.
E possivel analisar os dados oriundos das interagdes dentro das redes “Instagram” e
“YouTube” do influenciador, mensurando o nimero de seguidores, posts, engajamento,

visualizagdes no YouTube e stories.
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Figura 6 — Painel da plataforma Celebryts
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FONTE: Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em: 10/05/2019

Ela disponibiliza dados demograficos atuais da audiéncia que acompanha o
influenciador, além dos perfis com os quais ele mais se relaciona, auxiliando no

planejamento de suas campanhas.

Figura 7: Perfil da audiéncia na plataforma Celebryts
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FONTE: Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em: 10/05/2019

A plataforma entrega também métricas sobre a média de engajamento no periodo

de até 90 dias e a média de visualizagbes no YouTube no periodo de até 180 dias. No
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Instagram, é possivel identificar também quais contas comerciais o influenciador citou
no periodo de 6 meses.

Figura 8: Paineis de métricas na plataforma Celebryts

Histdrico do AE (média de engajamento) @

Videos publicados no periodo de:

90 dias

60 dias

30 dias

Histérico de AV (média de visualizagoes) @

151 a 180 dias 1,7M *

121 a 150 dias

91 a 120 dias

61 a 90 dias

31 a 60 dias

Ultimos 30 dias

FONTE: Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em: 10/05/2019

Figura 9: Paginas relacionadas as do influenciador, segundo andlise na plataforma Celebryts

Marcas citadas em posts no Instagram

6 meses

(@relogioscondor ° (@adidasbrasil o (@oboticario ° (@clarobrasil ° (@iconaviation o
(@cea_brasil o (@cseventos ’ @maxmilhas ° (@RenaultBrasil o (@greenhousebuffet °

FONTE: Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em: 10/05/2019

A métrica que revela o percentual de credibilidade da audiéncia dos

influenciadores propGe uma andlise criteriosa para evitar que numeros inflados
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artificialmente venham a prejudicar a resultado do relatorio. Porém, até onde foi possivel
interagir com o modelo de relatério gratuito da plataforma, os célculos do algoritmo néo
revelam quais séo os indicadores utilizados para chegar no resultado. Nota-se, aliés, que
cada plataforma desenvolve seus proprios modelos, havendo uma dificuldade de

estabelecer comparaces entre os diferentes servicos de busca de influenciadores.

Figura 10: Indicador de credibilidade da audiéncia na plataforma Celebryts

-
-
@influenciador

Credibilidade da audiéncia: 98.51%

FONTE: Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em: 10/05/2019

Outra inovacdo nessa plataforma, a exemplo do que é praticado por outros
servigos similares concorrentes, é que o influenciador pode postular a constar dentro do
cast de personalidades listados na plataforma. Ao aderir atal lista, o influenciador autoriza
que suas contas pessoais sejam regularmente acompanhadas pela equipe de gestdo da
plataforma, deixando duvidas sobre privacidade, espontaneidade e lisura no processo de
indicacdo da personalidade para uma marca.

Para se cadastrar como influenciador e comecar a fazer parte do cast sdo
necessarios requisitos minimos como: ter ao menos um video publicado no Gltimo més, a
média de visualizacdo do Gltimo més ndo pode ser menos que 2.500 visualiza¢Ges, 0
conteddo precisa ser autoral sem utilizar imagens protegidas por copyrights e a totalidade
do contetdo publicado precisa estar em portugués. Informa-se que o algoritmo da
plataforma utiliza dados publicos do YouTube para analisar se o influenciador atende a

esses requisitos.

Figura 11: Lista de requisitos para influenciador se inscrever na plataforma Celebryts

0s requisitos s&o:
+ Ter ao menos um video postado nos ultimos 30 dias;
* A média de visualizag&o dos videos nos ultimos 30 dias n4o pode ser menor que 2.500 (dois mil e quinhentos) visualizagdes;
* Os contetdos postados precisam ser autorais, ou seja, precisa ser feito por vocé e ndo utilizar imagens protegidas por copyrights;
* 0 conteudo publicado, em sua totalidade, precisa estar em portugués.
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FONTE: Disponivel em : https://app.celebryts.com/dashboard, acesso em : 15/05/2019

Marcas que utilizaram a plataforma: Nestlé, P&G, Loreal, Microsoft entre outros.

3.3 HypeAuditor

Na anélise feita na plataforma “HypeAuditor” é possivel verificar informagdes
que ndo estdo disponiveis nas versdes gratuitas das plataformas ‘“Airfluencers” e
“Celebryts”. Conforme apresentagdo institucional do site, o HypeAuditor utiliza
inteligéncia artificial para coletar e gerar relatérios de perfis do Instagram com mais de
1000 seguidores. O servico permite visualizar o numero de seguidores, o percentual de
engajamento, definidos pela plataforma como as interagcbes dos seus seguidores, que
comentam e curtem seus conteddos.

Na plataforma também é possivel verificar a posi¢do que o influenciador ocupa
no rank global “Top 1000 que ¢ a classificagdo feita pela propria ferramenta indicando
pelos seus critérios quem sao as 1000 principais contas do Instagram no Brasil (esse rank
classifica o influenciador pelo seu “Engajamento Auténtico” que, segundo se propde, € a
média de interacdes levando em conta o nimero de seguidores). E possivel verificar o
rank de outros paises, assim como pesquisar a posicdo do influenciador dentro de
categorias de interesses como, moda, beleza, entretenimento e outros.

Ponto importante, o levantamento das ferramentas revela que normalmente os
rankings sdo feitos a partir de plataformas especificas e ndo um conjunto delas, com a
maior adesao por parte do pablico, o que traz para os possiveis investidores de midia o
desafio de buscar influenciadores plataforma a plataforma e ndo necessariamente uma
personalidade que esteja permeada entre varias delas, o que seria uma vantagem para o
contratante da celebridade. Assim, nota-se que ha especializacdo das métricas para cada
ferramenta de midia social. O caso que a autora utiliza para ilustrar o tépico lida com o
Instagram, como informado anteriormente.

O relatorio descrito abaixo faz parte da analise do perfil de uma conhecida

influenciadora nas plataformas de relacionamento usadas por brasileiros.
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Figura 12 — Painel da plataforma HypeAuditor

7.5M 2.33%

o

979
: &
® 95 o ;
3.8M 88.4K
N/A

FONTE: Diponivel em: https://hypeauditor.com/preview, acesso em 25/05/2019

Figura 13 — Os tops 10 do Brasil segund

CATEGORY

o andlise da plataforma HypeAuditor

COUNTRY Braz v

Whindersson Nunes

1 e Bhinderssonnunes 27.9M 31.9M M Freereport
2 @ a":‘:z:) 33.6M 3oMm 5016K  Freereport
3 . B"”nf:i":’ff”“ff 30.3M 36.1M 4908K  Freereport
4 ﬁ Bey:’"”f’» 253M 129M 4696K  Freereport
5 % i"f’:f’!‘l’_;“’"a‘d" 226M 173.6M 6153K  Freereport
6 (’ 3"?J?fal““ & neymarjr 81.5M 121.7M 12M  Freereport
8 & Ma‘:'a"i‘;"‘y ‘B“"Ib”: 27.1M 33.1M 2656K  Freereport
9 . De:(";"wa“’ 233M 72.9M 3063K  Freereport
10 @ C“R‘L:':WHDISYMA“;‘ 143M 15.9M 4193K  Freereport

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/top-instagram-all-brazil/, acesso em 25/05/2019

O resultado do perfil da audiéncia identifica a localizacdo do seguidor, pais e

cidade, o género dos seguidores, idade, etnia e a lingua falada.

Figura 14 — Os tops 10 do Brasil segundo analise da plataforma HypeAuditor

Age & Gender Ethnicity Language
Male 23% Female 77%
36%
32%
10% 10%
4 4

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019
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A plataforma também entrega a porcentagem de seguidores reais, ou a0 menos
tidas como “reais”, cujas contas sdo verificadas e ativas no Instagram, além de possuirem
no maximo 1.500 seguidores. J& as contas com mais de 5 mil seguidores sdo classificadas
como contas “Influencers”. Outro segmento proposto pela ferramenta sdo os “Mass
followers”, que sao os seguidores que utilizam ferramentas automaticas para “Follow /

Unfollow”, ou seja, comecgar a seguir para receber seguidores em retorno.

Figura 15 — Origem dos seguidores, segundo analise da plataforma HypeAuditor
Country US states City

Brazil 89% 67M _

United States 2% 134.5K

Germany 1% 579K
Portugal 1% 525K
Bulgaria 0% 33.9K

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019

No Instagram, dentro da cultura que emerge do uso da plataforma, é recorrente
encontrar nos comentarios o sinal na forma de comentario chamado “sigo de volta”, que
também adota a sigla “SDV”, de forma mais discreta, assim como em posts encontra-se
a hashtag “troco likes” ¢ uma forma de alcangar mais curtidas, uma das variaveis de

engajamento.

Figura 16 — Tipo de audiéncia, incluindo perfis suspeitos, segundo analise da plataforma HypeAuditor
Audience Type ' ?

@ Real People 47.2%
Influencers (2 3.7%
Mass followers 2 171%

Suspicious Accounts 32.1%

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019

Outro ponto importante é que “Mass followers” provavelmente ndo veem as
postagens do influenciador. O Instagram utiliza algoritmos para determinar quais
postagens devem ser exibidas na linha do tempo (timeline) do usuario. Quando o
Instagram surgiu, a atualizagéo de postagens (feed) era composto de todas as postagens
em ordem cronoldgica, sem distinguir quais eram mais interessantes para o usuario. Com

a mudanca de programacao algoritmica da plataforma, o Instagram passou a levar em
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conta os interesses dos usuarios, mostrando conteudos similares com os quais 0 usuario
mais interagiu, comentou ou curtiu. O algoritmo identifica que certos assuntos, pessoas e
interesses sdo priorizados pelo usuério e entende que quanto mais se propuser contetdo
similar aos perfis inicialmente seguidos, maior serd a propensdo desse individuo em
receber contetdo correlato, o que ao final tem por objetivo fazer com que ele passe mais
tempo utilizando o Instagram, que por consequéncia reflete em mais intercdes.

O algoritmo leva em consideragdo o relacionamento que 0 usuario mantém com
outras contas dentro da referida rede digital, com quem ele mais conversa pelo
mensageiro instantaneo (direct), quais sdo o0s usuarios com quem ele mais interage,
comenta e curte conteddos, quem sdo aqueles que marcam em fotos e posts. Essas que
mais atuam dentro da plataforma sdo as “pessoas preferidas”, sendo assim, irdo receber
sempre o0 conteldo mapeado pelo algoritmo em primeira médo, descartando a ordem
cronoldgica.

Também € possivel visualizar o percentual de contas suspeitas, que sdo aquelas
que diariamente seguem grande numero de perfis, sempre com 0s mesmos comentarios e
contas ndo verificadas no Instagram.

No sistema de métricas do HypeAuditor, sdo oferecidos dados sobre alcance,
autenticidade e numero de seguidores e seguidos de forma comparativa com a média dos
demais influenciadores no mesmo patamar de visibilidade. Por exemplo, a comparagéo
com a média de contas de influenciadores similares da conta abaixo revela que o alcance

estd abaixo da média e a autenticidade sob forte suspeita.

Figura 17 — Detalhamento da construcédo de perfis suspeitos, segundo analise da plataforma HypeAuditor

Audience Reachability Could be improved
Audience Authenticity e Low

Followers & Following 157%

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019

Outro grafico dentro da plataforma que traga todo o histérico do numero de

seguidores possibilita identificar padrbes de “seguir / deixar de seguir”, que ¢ chamado
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de "seguimentos incentivados”, nos quais o influenciador comeca a seguir aleatoriamente
outros perfis, para que eles em retribuicdo comecem a seguir de volta “SDV”. Verifica-
se em muitos casos que, depois de alguns dias, os perfis deixam de seguir a personalidade.
Dessa forma, o nimero de seguidores aumenta e o numero de perfis seguidos se mantém
0 mesmo, 0 que indica que a atracao dessa persona € organicamente apreciada. Na via da
fraude, ao contrario, um perfil que recebe muitos seguidores e também passa a seguir
outros perfis em propor¢des semelhantes esta no jogo de “alavancagem artificial do
perfil”.

Uma vez mais, cabe ressaltar que a analise feita pela autora busca entender as
préticas para que os investimentos de publicidade na contratacdo dos influenciadores seja
feito de forma racional e comprovada, o que tal cultura de alavancagem de autoridade do
perfil demonstra um vies, uma quebra dessa expectativa de fazer com que realmente uma
pessoa que atraia a atencdo seja contratada. As praticas de trocas de seguidos / seguidores
torna-se um limitador.

No gréfico é interessante identificar picos repentinos e declinios para verificar
se 0 publico é organico. Cabe lembrar que é possivel ter picos de seguidores, sem que
estejam ligados a essa pratica de "seguimentos incentivados”, como por exemplo
influenciadores que ganham visibilidade na midia tradicional, participando de programas
de TV, entre outros, ou quando sao citados por outro influenciador que tenha uma grande
audiéncia.

Assim como declinios de seguidores podem estar relacionados a situacdes que

o influenciador protagonizou e teve uma repercussao negativa.

Figura 18 — Detalhamento da construcédo de perfis suspeitos, segundo analise da plataforma HypeAuditor



+117193 followers last 4 weeks +1.57%

Followers
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FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019

Figura 19 — Rela¢do dos intereses da audiéncia, segundo andlise da plataforma HypeAuditor

Beauty & Fashion 46%  |HH
Business & Careers 40% R
Art & Design 2% 1N
How-to & Style 37% N
Travel & Tourism 37% 1R
Music 3%
Fitness & Yoga 32% 1N
Entertainment 31% 1l
Movies and TV 31%
Sports 3% 1R

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019
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A plataforma identifica quando um influenciador mencionou alguma conta

comercial do Instagram (contas de marcas, lojas e servigos ) e compara essas publicagdes

com posts sem mencao a marcas.

Figura 20 — Rela¢do das marcas citadas e atividades, segundo analise da plataforma HypeAuditor

Advertising Performance @ Low

Post Frequency @ Average

eoficial makes 9.04 postiweek
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Brand Mentions @ 34 brands

FONTE: Disponivel em: https://hypeauditor.com/preview , acesso em 25/05/2019

As mensagens marcadas com as marcas podem ter sido pagas ou ndo, a questdo é
que ndo h& um regulamento nem consenso no mercado sobre como rotular tais praticas,

como sera discutido adiante.

3.4 Andlise comparativa das plataformas de buscas de celebridades mapeadas

Entender as métricas utilizadas pelas plataformas e como os resultados analisados
podem ser explorados permite ir além dos numeros de seguidores. PadrBes de crescimento
de seguidores e engajamento que fogem do padrdo dentro das redes s@o outros indicios
de fraude, indicando que o perfil pode ter comprado seguidores. Picos nos indices de
seguidores sem alguma explicacdo logica sdo encarados como alavancagem fraudulenta.

As plataformas analisadas a principio impedem em sua versao gratuita a pesquisa
pelo influenciador ou o acesso aos filtros de busca. Elas apenas disponibilizam modelos
de algumas métricas utilizadas como forma de ilustracdo. Todas contam com banco de
dados de influenciadores que, em algum momento, se interessaram em faz parte do cast
da plataforma. Portanto, fica pouco claro se a marca fica restrita ao banco de dados,
descartando outras opc6es de influenciadores que poderiam ter tanto ou maior resultado
para a marca.

Elas contam também com uma equipe de especialistas para ajudar a marca a
encontrar o influenciador adequado e fazem a ponte entre o contratado e a marca.
Descreve-se no processo de trabalho que as plataformas analisam o briefing da marca,
criam um planejamento de acordo com os objetivos (KPI), para entdo apresentar uma lista
com os influenciadores que estdo alinhados com o planejamento da campanha e o
orcamento preenchido pelo influenciador.

Como muitas informacdes das plataformas de busca dos influenciadores néo
estdo acessiveis sem a exigéncia de cadastro previo, em geral exigindo dados comerciais,
ndo h& como visualizar a cobranca de valores para contratar o influenciador, tampouco
fica clara qual é a politica para cobrar o caché de uma organizacdo que fecha uma

campanha por meio da plataforma. Diferente de todas as demais plataformas observadas
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pela pesquisadora, a ferramenta “Celebryts” divulga o valor cobrado pelo agenciamento
entre marca e influenciador, estipulando o valor de 20% do valor final da negociacéo,
cujo valor minimo de contratacdo do influenciador é de R$ 5.000,00.

Assim como acontece com os influenciadores, as marcas também precisam estar
dentro dos parametros para fazer parte da plataforma, o valor do minimo da campanha na
plataforma “Celebryts” é de R$ 10.000,00. Com investimento de R$ 10.000,00, a
plataforma promete alcancar 35.000 interacBes (comentérios; likes; visualizagdes),
somando as redes dos influenciadores contratados. J& com o maior patamar de
investimento, no parametro total a partir de R$ 100.000,00, o alcance pode chegar até

a 780.000 interacBes (comentarios; likes; visualizaces).

Figura 21: Processo de agenciamento do contato de marcas e influenciadores via inteligéncia artificial

MARCA
fD\‘w'wuu e 4
N NS -
Produto
£
%
FONTE: Site Post2b, disponivel em

https://www.post2b.com/?gclid=EAlalQobChMI8ZGX5LSg4wlVCWSRCh01ZQEXEAAYASAAEg)Za
_D_BwE#brandsAgencies, acesso em 10/06/2019.

3.5 Fraudes ligadas ao marketing de influéncia

Alega-se que, na maioria das vezes, o que € levado em conta pelas marcas é a
quantidade de seguidores, as curtidas e likes, o que faz com que muitos perfis passem a
comprar seguidores para cumprir 0s requisitos para se inserir nas plataformas e ficarem

na vitrine para as marcas escolherem.


https://www.post2b.com/?gclid=EAIaIQobChMI8ZGX5LSg4wIVCwSRCh01ZQEXEAAYASAAEgJZa_D_BwE#brandsAgencies
https://www.post2b.com/?gclid=EAIaIQobChMI8ZGX5LSg4wIVCwSRCh01ZQEXEAAYASAAEgJZa_D_BwE#brandsAgencies
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Para se destacar no meio de tantos influenciadores, ¢ comum a compra de
seguidores livremente pela internet. Uma busca no Google revela ampla variedade de
sites que oferecem seguidores reais (contas ativas e verificadas, conforme se promete sem
qualquer pudor) de perfis brasileiros. Fica explicito que isso é forma de burlar a
identificacdo de falsas personalidades pelos algoritmos das plataformas de busca.

Além de seguidores, uma nova camada torna mais sofisticada a operacdo de
falsificagéo de indicadores na internet, pois os servigos de alavancagem de autoridade
(leia-se, alavancagem com fraude) oferecem também as reagdes mais “quentes” tais como
curtidas, visualizacbes e comentarios. E possivel encontrar facilmente sites dedicados a
essa préatica, abertamente ofertada no mercado, como as plataformas “Social Star”,
“Instamanis” e “Instamania”. Por pregos acessiveis, a conta pode inflar nimeros de forma
‘macetada’ levando o contratante a alcangcar um patamar de destaque com investimento
relativamente barato. Isso joga por terra todo um esfor¢o de governanca e transparéncia

dentro da pratica do marketing de influéncia.

Figura 22: Anlncio de venda de seguidores no Instagram

Cobrimos QUALQUER prec¢o do mercado!

Servico de qualidade a um prego justo Faca um teste gratis antes de comprar

Comprar Seguidores Instagram Reais e Brasileiros
0.5k “ 227 1 . 39%
2% “ 77" 3 " 109"

5k 175

FONTE: Disponivel em: https://www.instamania.com.br/, acesso em 18/06/2019

Figura 23: Anlncio de venda de seguidores no Instagram

COMPRAR SEGUIDORES COMPRAR CURTIDAS

BRASILEIROS NO INSTAGRAM AUTOMATICAS INSTAGRAM

EM PROMOCAO

CURTIDAS
SEGUIDORES CURTIDAS COMENTARIOS
como compRAR | JIRTEEY INSTAGRAM INSTAGRAM INSTAGRAM

REAIS E BR!

SEGUIDORES = o A USIERS
CURTIONS ¢ Ol (Naa S0,
F U Curtidas ati Brasileiras e Reais
VIS UAUZAE OES (brasileiros e reais) com  para o Instagram (Fotos (Fotos Ja Postadas)
Futura: Iflros) E RS

VER TODOS'

FONTE: Disponivel em: https://seguidores.com.br, acesso em 20/06/2019
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Figura 24: Anlncio de venda de seguidores no Instagram

EGUIDORESBRASIL

COMO FUNCIONA

Praticidade Seguro Seguidores Brasileiros

Comprar Curtidas Adquirir Comentarios + Engajamento

FONTE: https://seguidoresbrasil.com/comprar-seguidores-no-instagram.html, acesso em: 20/06/2019

A medida que as plataformas desenvolvem métricas para identificar os
influenciadores que utilizam tal prética, os autores das fraudes também diversificam suas
abordagens fraudulentas para que ndo sejam descobertas. Algo recorrente de ver nos sites
é a oferta comercial de comentarios personalizados, sendo um meio de burlar os
algoritmos do Instagram, uma vez que ja € de conhecimento dos usuarios que comentarios
apenas com emojis ou frases curtas com emojis sao consideradas como spam.

E ainda hé préaticas que sdo mesmo dificeis de caracterizar se sdo fraudes ou ac6es
licitas, de acordo com a nocao de uma cultura participativa para alcancar mais seguidores
e engajamento. Por exemplo, dentro das redes sociais, a plataforma Upar Seguidores
organiza a cooperacdo entre usuarios do Instagram para que todos os usuarios da
plataforma ganhem novos seguidores e curtidas em base estruturada. Como sao usuarios
reais que fazem uso da plataforma e n&o bots®, todos os seguidores e curtidas ganhos sio
reais. Para fazer parte é necessario informar o login de acesso ao Instagram e senha. O
usuario passara a seguir e curtir outros usuarios para que receba os mesmos beneficios
em troca. Como regra explicita, proibe-se a pratica de “Unfollow” e “Unlike” (deixar de

seguir ou deixar de curtir) e 0 usuario que agir dessa maneira é banido da plataforma.

3.6 A presenca da marca e o comportamento do influenciador
O grande numero de seguidores e popularidade nas redes sociais da internet
podem levar a uma selecdo de influenciadores que nédo estdo de acordo com o proposto

no planejamento de campanha. Ou influenciadores ideais podem n&o estar nas

% Bots sdo software utilizados para simular agdes humanas repetidas vezes
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plataformas devido a andlise de cada personalidade ser feita antes de entrar, formando
uma lista fechada no modelo de cast de agéncias.

A marca deve estudar sobre o conteido do influenciador para verificar se esta
adequado com os valores e a imagem da marca, como preceitua Kotler et al (2017). N&o
basta apenas exercer influéncia no publico-alvo, é preciso igualmente verificar o tipo de
contetido dos influenciadores que desencadeiam as a¢des nas redes sociais. Todo uso que
o influenciador faz das midias sociais implica consequéncias que podem ser positivas ou
negativas para a reputacdo da marca. O influenciador digital tem a sua vida pessoal
exposta o tempo todo, pois é desta forma que consegue chamar a atencdo de varias
pessoas.

No diélogo horizontal que estabelece com os seus seguidores, dentro de uma
linguagem nivelada com a das ‘“pessoas comuns” que os acompanham, esses
enunciadores estdo sujeitos a expor atitudes e opinides que podem ndo estar de acordo
com os valores da marca. Torna-se necessaria uma andlise de todo o contetido que ele
criou previamente, de suas atitudes etc., para determinar se sua imagem dialoga com a
marca. Mesmo assim podem surgir situacbes futuras que, estando atreladas
negativamente ao influenciador, pode resultar em impactos indesejaveis para a marca.

Também se nota que toda vez que um influenciador digital alcanca certo nivel de
visibilidade, a ponto de passar a protagonizar campanhas, os seguidores mais ligados ao
influenciador percebem que ha uma mudanca de atitude na maneira como o conteldo
passa a ser desenvolvido. Em alguns casos, lamenta-se a perda de espontaneidade, visto
que agora as marcas estdo de olho no que esta personalidade fala. 1sso acaba refreando o
impeto e a originalidade dessa personalidade. Por outro lado, é possivel observar em
muitos comentarios de postagens patrocinadas que certos seguidores entendem que o
influenciador merece ser remunerado pelo que faz, sendo aceitavel protagonizar

campanhas dentro do canal de contetdo.

3.7 Etica nas Campanhas com Influenciadores

Pelo relato que se desenvolve até aqui, fica claro que as fronteiras entre a
propaganda tradicional e as formas de testemunhais feitas pelos influenciadores se
misturam, colocando em Xxeque 0s critérios éticos que movem a profissdo dos

publicitarios e comunicadores em geral.
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A forma como é feita a contratacdo do influenciador digital, seja pela propria
marca ou por meio de plataformas, ainda é feita como uma certa informalidade. Apesar
das plataformas de busca disponibilizarem contrato de prestacdo de servigos como
garantia, a profissdo ainda ndo é reconhecida no Brasil nem possui legislacao especifica
sobre o tema.

O CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria) tem o papel
de fiscalizar a propaganda veiculada no Brasil, segundo o grupo se apresenta, norteando-
se pelas disposic¢des contidas no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.
Embora o CONAR ndo tenha poder juridico para restringir a veiculacdo de uma
propaganda, sua atuacgdo consiste em averiguar as denuncias feitas pela populacdo. Se
verificada alguma irregularidade na campanha, entdo a agéncia e o0 anunciante sio
notificados.

A exposicdo de um influenciador utilizando uma marca pode ser entendida por
parte de seus seguidores com uma opinido pessoal e ndo uma publicidade. E direito do
consumidor saber quando se trata de publicidade para que isso ndo fique duvidoso.
Segundo o artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor “a publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.

A publicidade que utiliza influenciadores digitais muitas das vezes ndo se
apresenta de forma clara, sendo confundida como uma opinido pessoal. O CONAR, em
seu artigo 28, preceitua que “o anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja
qual for a sua forma ou meio de veiculacéo”.

Com a facilidade das marcas em encontrar e contatar diretamente 0s
influenciadores sem passar por uma agéncia de publicidade ou profissional de marketing,
0 que se notabilizou com a prética dos “recebidos”, acao na qual a marca envia o produto
para que o influenciador faca resenhas ou o insira no seu cotidiano de forma sutil, ficando
ainda mais dificil o consumidor entender que se trata de uma propaganda. Tal a¢cdo pode
pode ser denunciada como pratica abusiva.

A pesquisa da autora revelou a existéncia da ABRADI (Associagdo Brasileira dos
Agentes Digitais), uma entidade de classe sem fins lucrativos, voltada a defender os
interesses das empresas desenvolvedoras de servicos digitais no Brasil, por meio de seu
Caodigo de Conduta para Agéncias Digitais na Contratacdo de Influenciadores, orienta 0s
contratantes sobre questdes que envolvem a ética na da contratacdo de influenciadores.

Cada rede social tem seus préprios termos de publicidade e uso. No Instagram,

por exemplo, para sinalizar que uma publicagdo era uma propaganda se usava a hashtag


https://www.migalhas.com.br/dePeso/16,MI281406,51045-Publicidade+velada+nas+redes+sociais
https://abradi.com.br/projetos/codigo-de-conduta-para-agencias-digitais-na-contratacao-de-influenciadores/
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“#ad”, “#promo” ou “#publi” no final da publicagdo. Com a polémica dos seguidores ndo
saberem ao certo se o influenciador estava recebendo para divulgar o produto ou ndo, o
proprio Instagram atualizou o aplicativo com um recurso para sinalizar uma publicacdo
paga, como forma de mostrar mais transparéncia aos usuarios. O influenciador ou figura
publica pode optar por marcar “parceria paga com” e isso sera exibido acima das
publicacdes.

Em maior ou menor grau, todas as grandes plataformas de relacionamento buscam
rever suas politicas de insercdo para aumentar a transparéncia das acbes comerciais, mas
é fato que um gradiente amplo de praticas se organiza, por vezes cometendo equivocos e
gafes por engano; por outras, levando ao erro deliberadamente enganoso, dada a
constelacdo infinita que as plataformas revelam consistentemente. Coloca-se a questéo da
governancga, portanto, dentro de um contexto que € aparentemente impossivel de se

controlar.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing sofre transformacdes e no contexto contemporaneo se classifica o
Marketing como 4.0, ligado as estratégias digitais. O estudo buscou entender o uso das
plataformas digitais para os projetos da publicidade e propaganda. Dentro do Marketing
Digital se verifica um amplo leque de campos especializados, como o de construgdo de
paginas digitais (design, rastreabilidade e contedo), as estratégias de midias sociais
(Social Media Marketing), as praticas de tornar os contetdos localizaveis (Search Engine
Marketing), entre outros campos.

O presente trabalho de monografia busca refletir sobre um desses dominios, cuja
importancia como estratégia aplicada ao Marketing vem adquirindo proeminéncia nas
praticas recentes: o uso dos influenciadores digitais ou digital influencers. Das
personalidades de midia tradicionais aos influenciadores digitais, verifica-se que o0s
influenciadores muitas vezes podem ter uma origem distinta daquelas personalidades do
passado.

Com a emergéncia da internet e uma ampla variedade de plataformas
comunicativas — entre elas as de midias sociais — revelam-se novas personalidades ligadas
as redes de relacionamentos digitais, tais como Instagram, Facebook, Linkedin, Twitter,
entre outras. Aparentemente, quem fica visivel é aquela pessoa que, por algum atributo
especial, gera empatia suficiente dentro de microssegmentos a ponto de se tornar uma

figura acompanhada, observada e repercutida de forma engajada. No limite, o amplo
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sucesso dessa figura pode mesmo alca-la a uma projecdo nos préprios meios tradicionais,
como ja se observa com personalidades como Whinderson Nunes, Thaynara Og, Gabriela
Pugliesi e outros.

Essas personalidades s@o geradas e ganham foro publico a partir de estratégias da
oferta de conteudos relevantes para pessoas que se interessam por um tema. Verifica-se
que, para além dos atributos de contetdo que o influenciador propde uma série de outras
estratégias de visibilidade se desenvolvem, algumas de forma licita e outras de forma
moralmente questionavel, como a compra de engajamento (seguidores, curtidas,
comentarios e compartilhamentos), em anuncios feitos abertamente dentro das préprias
redes.

H& um uso hibrido de iniciativas humanas e programac6es algoritmicas que séo
mobilizadas para gerar mais visibilidade, o que por vezes se faz por vias obscuras. Assim,
uma personalidade com ampla visibilidade na rede pode ter sido gerada de forma pouco
transparente. Emerge o campo do “Marketing de Influéncia”.

A capacidade chamar a atencdo dessas personalidades é mobilizada, de forma a
alcancar consumidores segmentados de forma mais assertiva e a custos mais atraentes.
As possibilidades de escolha de representantes tendem ao infinito e as formas de
consideragéo para escolha dos influenciadores é cercada de controvérsias. E dentro dessa
quadro que um servigo sofisticado de acreditacdo, recomendagdo e agenciamento se
organiza como servico disponivel para marcas: as plataformas de busca de
influenciadores digitais.

Esses servicos se propfem a ajudar as marcas e suas agéncias a escolhar
acertadamente os influenciadores que véo trabalhar os contetdos de marca. Promete-se
que a partir de inteligéncia artificial, acompanhamentos em tempo real e métricas
caracteristicas das plataformas digitais, havera a entrega com seguranca de
personalidades aptas a fazerem as vendas de qualquer anunciante / patrocinador
acontecerem.

Assim, o trabalho se voltou a identificar as principais atuantes desse mercado e
apresentou a solucdo das empresas Airfluencers, Celebryts e HypeAuditor, indicando
seus pontos fortes e questdes duvidosas sobre os servigos que ofertam.

Tendo por base o estudo das plataformas de busca por influenciadores digitais,
verifica-se que existem varias métricas para mensurar os influenciadores, além daquela
que mais chama a atengéo, o “numero de seguidores”. Para desvendar além dos nimeros

expostos no proprio perfil nas redes sociais, as plataformas analisam e identificam o
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historico de ganho de seguidores, suas interacoes, levando em consideragédo seu alcance,
engajamento e audiéncia. Podendo até mesmo ser comparado com outro influenciador de
mesma categoria. Além de identificar o numero de perfis falsos que seguem o
influenciador.

A busca também permite utilizar o critério de categoria e interesses do publico
que segue o influenciador, isso facilita identificar uma personalidade que ja esteja dentro
da categoria da marca e que tenha mais aproximacgdo com o seu publico.

Mesmo com diversas métricas para essa verificacdo, pode-se notar que existe por
parte do usuarios das redes a pratica de compra de seguidores, comentarios, visualizacdes,
surgindo entdo numeros que sdo duvidosos e irreais, atrelados ao perfil, que podem estar
sendo contabilizados como reais de maneira alavancada, leia-se, fraudulenta. O que pode
gerar muitos problemas no resultado de uma campanha de comunicacao.

Algumas plataformas s6 mostram influenciadores cadastrados ou que pode reduzir
0 namero de op¢des ou deixar de fora um influenciador que teria tanto ou maior resultado
para a campanha.

Ao cabo, propbe-se que as estratégias de Marketing de Influéncia ainda precisam
amadurecer, em especial com o envolvimento dos fornecedores de servico, aproximando-
se das agéncias e academias, em atividades de esclarecimento sobre o uso das
plataformas, os principios de governanca e transparéncia, além da propria presenca dessas
ferramentas como produtoras de diagnosticos sobre desempenho da celebridade numa
ponta; e a oferta de um cast de influenciadores, na outra ponta, o que por si s6 acarreta
varias perguntas desconfiadas. E na propaganda, toda vez que se desconfia da veracidade

de um dado, o grande anunciante opta por nao investir naquele meio e seus veiculos.



57

REFERENCIAS

ABRADI, Codigo de conduta para agéncias digitais na contratacdo de
influenciadores. Abradi, 2019. Disponivel em: < https://abradi.com.br/wp-
content/uploads/2017/07/Abradi-Influenciadoresl.pdf> Acesso em: 29/06/2019

BRANDAO, Yasmin. Projeto De Assessoria De Imprensa: Mapa De Gest#o Digital Para
Assessoria De Imprensa E Influenciadores Digitais. Intercom Acesso em: 21/06/2019

CELEBRYTS. Disponivel em: https://celebryts.com/ferramenta.html, acesso em:
10/05/2019

CONAR, Leis e regulamentos para o mercado publicitario. Disponivel em:
<http://www.conar.org.br/> Acesso em: 25/06/2019

COTTER, K. Playing the Visibility Game: How Digital Influencers and Algorithms
Negotiate Influence on Instagram. Disponivel
em:<https://www.researchgate.net/profile/Kelley_Cotter/publication/329660024_Playin
g_the Visibility Game_How_Digital_Influencers_and_Algorithms_Negotiate_Influenc
e_on_Instagram/links/5c1420844585157aclc2ebea/Playing-the-Visibility-Game-How-
Digital-Influencers-and-Algorithms-Negotiate-Influence-on-Instagram.pdf> Acesso em:
15/06/2019

ELBLOGDELACOMUNICACIONDIGITAL. Disponivel
em:https://www.elblogdelacomunicaciondigital.com/pt/celebridades-vs-bloggers-da/,
acesso em 12/06/2019

EXAME, Disponivel em: https://exame.abril.com.br/negocios/dino/62-da-populacao-
brasileira-esta-ativa-nas-redes-sociais/ Acesso em: 14 de maio de 2019

FEISE, Jordan. The Many Faces of Top Dreamforce Influencers. Disponivel em:
<https://www.traackr.com/blog/the-many-faces-of-top-dreamforce-influencers> Acesso
em:02 de maio de 2019

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. Sao
Paulo: Novatec, 2010.

HYPEAUDITOR. 7 tips How to find a perfect Influencer for your Marketing
campaign. Disponivel em:
<https://drive.google.com/file/d/16mfm9xmhbaswmjOvgrc3umuOgfrO3hed/view>.Acess
0 em: 18 de jun de 2019

HYPEAUDITOR, The  State of Influencer  Marketing : 2019
https://hypeauditor.com/s/auditor/resources/The-State-of-Influencer-Marketing-
2019pdf. Acesso em: 26 de mai 2019

INFLUENCY.ME, Disponivel em: https://www.influency.me/blog/historia-do-
marketing-de-influencia/ Acesso em: 14/06/2019


https://hypeauditor.com/s/auditor/resources/The-State-of-Influencer-Marketing-2019pdf
https://hypeauditor.com/s/auditor/resources/The-State-of-Influencer-Marketing-2019pdf

58

INSTAMANIA, Disponivel em: https://www.instamania.com.br/ , acesso em
18/06/2019

INTERNEY. Disponivel em: https://interney.net/2017/10/10/0-funil-de-conversao-e-
a-piramide-de-influencia/, acesso em: 10/06/2019.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. S&o Paulo: Aleph, 2009.

KOTLER, Philip. Marketing 3.0: As forcas que estdo definindo o novo marketing
centrado no ser humado. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010

KOTLER, Philip. Marketing 4.0: do tradicional ao digital Rio de Janeiro: Sextante,
2017.

MESSA, Eric .Influenciadores Digitais Brasileiros: dados e insights. Disponivel em:
http://www.faap.br/nimd/artigos-insights.asp, acesso em 4/06/2019

NAPOLES, K. Entenda como funciona o novo algoritmo do Instagram. Disponivel
em: <https://postgrain.com/blog/algoritmo-instagram/> Acesso em: / 15/06/2019

SEGUIDORES BRASIL. Disponivel em: <https://seguidoresbrasil.com/comprar-
seguidores-no-instagram.html> Acesso em: Acesso em: 15 jun de 2019

SILVA, Cristiane; Felipe TESSAROLO. Influenciadores Digitais e as Redes Sociais
Enquanto Plataformas de Midia. Artigo publicado pela Revista Intercom. XXXIX
Congresso Brasileiro De Ciéncias Da Comunicacdo

MARCONDES, Pyr.Influencers anabolizados por Inteligéncia Artificial. Nova tendéncia.
Disponivel em:
<https://www.proxxima.com.br/home/proxxima/noticias/2017/05/16/225146-2.html

PASSARELLI, Ana. Como medir resultados com criadores de conteudo e
Influenciadores Digitais? Disponivel em: <http://www.passa.com.br/tudo-passa/como-
medir-resultados-com-criadores-de-conteudo-e-influenciadores-digitais/> Acesso em:
16/06/2019

POLITI, Cassio. Conheca a histdria do marketing de influéncia. Disponivel em:
https://airfluencers.com/agencia-e-marca/ acesso em: 3/06/2019

POST2B, disponivel em
https://www.post2b.com/?gclid=EAlalQobChMI8ZGX5LSg4wlVCwWSRCh01ZQEXE
AAYASAAEgJZa D BwE#brandsAgencies, acesso em 10/06/2019.

PRADO, Liz; FROGERI, Rodrigo. Marketing de Influéncia: Um Novo Caminho
Para o marketing por meio dos digital influencers. Artigo publicado na Revista
Interacédo Vol 19 n.2 — 2017, p.43-58

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre, Sulina, 2009.


https://www.post2b.com/?gclid=EAIaIQobChMI8ZGX5LSg4wIVCwSRCh01ZQEXEAAYASAAEgJZa
https://www.post2b.com/?gclid=EAIaIQobChMI8ZGX5LSg4wIVCwSRCh01ZQEXEAAYASAAEgJZa

59

Rui, T. Desmistificando o Algoritmo de Recomendacéo. Allin, 2016. Disponivel em:
https://allin.com.br/news/desmistificando-o-algoritmo-de-recomendacao/ Acesso em: 11
de jun 20109.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Novatec, 2009

UPAR SEGUIDORES. Disponivel em: <https://www.uparseguidores.com/> Acesso em:
Acesso em: 15 jun de 2019

YANAZE, Mitsuro H. Gestdo de Marketing e Comunicagdo: avancos e aplicacoes.
SdoPaulo: Saraiva, 2011.

YOUPIX. Plataformas para desenvolver estratégias com influenciadores digitais
Disponivel em: <https://medium.youpix.com.br/plataformas-para-desenvolver-
estrat%C3%A9gias-com-influenciadores-digitais-58b9d75dac53> Acesso em:
19/05/2019



