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RESUMO

A comunicagdo se encontra em um processo de renovagao e inovagdo continua. A
internet, através de tecnologias de informacao e comunicacdes virtuais, potencializou
o0 alcance ao consumidor. Com a popularidade das redes sociais, individuos e grupos
denominados influenciadores digitais ganharam espaco e voz na midia através da
producdo de contetdo proprio. Neste contexto, o objetivo deste projeto é aprofundar
o entendimento sobre as redes de conexdes sociais através da internet e
compreender o efeito de popularidade gerado por tais personalidades no cotidiano do
consumidor. Este trabalho utiliza o método de pesquisa qualitativa e descritiva,
apoiada por uma revisao bibliografica buscando entender, através da visdo de
antropologos, socidlogos e mercadélogos, as consequéncias que podem existir ao
associar marcas a influenciadores e quéo efetiva é essa exposicdo no ambito
comportamento e social da vida dos consumidores. Portanto, desta forma, tenta se
estabelecer certa compreensao, descrigdo e contextualizagcdo da influéncia digital e
dos influenciadores digitais na atualidade.
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SILVA, Savio Addo. Consequences of influence marketing in social medias on
consumer behavior. 2019. 17. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em
Comunicacéao Social — Publicidade e Propaganda) — Faculdade Anhanguera, Osasco,
2019.

ABSTRACT

Communication has been in process of continuous renovation and innovation. The
internet, through technologies of information and virtual communication, potentialized
and has enhanced consumers reach. As social media become more and more popular,
some individuals and groups so-called digital influencers have gained space and voice
in the media by producing their content. In this context, this project aims is to deepen
the understanding of social connection networks through the internet and to perceive
the effect of popularity generated by such personalities on the consumer's daily routine.
This paper uses the qualitative and descriptive research method, supported by a
bibliographic research and literature review, seeking to comprehend, through
anthropologists, sociologists, and marketer's point of view, the consequences that may
exist when brands are associated with influencers and how effective this exposure is
on behavioral and social context of consumer's lives. Therefore, it attempts to establish
some understanding, description, and contextualization of digital influence and digital
influencers today.

Key-words: Digital Influencers; Social media; Communication; Marketing.
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1 INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, a revolugao tecnologica vem assolando o mundo
com todo o tipo de inovacdes em praticamente todas as areas de nossa sociedade.
Nossas culturas, cidades, negdcios, etc., estdo sendo completamente transformados
por pessoas e grupos que tém pensado o mundo de uma forma revolucionéria, criando
dispositivos, aplicativos e muitas outras novidades que abalaram o mercado e nossas
vidas.

E claro que a publicidade n&o poderia ficar de fora de todo esse alvoroco que
ocorre em nosso meio. Cada vez mais as agéncias procuram evitar o “mesmismo”,
reformulando suas areas de atuacédo, e a forma como tem feito campanhas através
de diferentes meios.

E claro que nesta era de informac&o em que vivemos, onde a comunicacdo une
pessoas de todos os cantos do mundo, podemos citar as redes sociais como uma das
grandes invencdes do homem no século XXI. O Facebook, a maior rede social
atualmente, foi um dos responsaveis pela popularizacdo desta forma de interacédo
entre pessoas, abrindo portas para o mercado e a publicidade investir nessas midias
para alcancar bilhdes de consumidores.

Apesar de todas as mudancas que ocorreram no mundo nos ultimos anos,
existe algo que nunca mudou dentro de nés: a capacidade de ser influenciado por
guem admiramos ou seguimos. Tendo isso em vista, o0 objetivo deste trabalho é nos
aprofundar nos efeitos comerciais, sociolégicos e psicolégicos que o marketing de
influéncia possui nos usuarios de redes sociais.

Em uma sociedade cada vez mais conectada como a que estamos inseridos
hoje, onde as redes sociais possuem cada vez mais um lugar de destaque em nossas
vidas e sdo exploradas pelas grandes marcas como forma de atingir os mais variaveis
publicos, € necessario que possamos compreender através de uma profunda
pesquisa as consequéncias do marketing de influéncia, através das redes sociais, no
comportamento do consumidor.

E necesséario entender o porqué de tantas marcas estarem migrando seus
investimentos para as redes socias e quais sdo as vantagens desta midia, buscando
compreender até que ponto essa exposi¢cao através de influenciadores digitais nas
redes sociais realmente produz um efeito comercial positivo. Além da contribuicéo

comercial, esta pesquisa busca igualmente discutir se a exposicdo da mensagem
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tendenciosa e persuasiva que a publicidade cria para nos atingir € realmente positiva
no comportamento social e psicolégico dos receptores (usuarios).

Através desta pesquisa, podermos esclarecer se o investimento em marketing
de influéncia € de fato valido; o quéo proficiente séo as redes sociais em termos de
assertividade do publico alvo da marca e as consequéncias desta exposi¢cdo no
comportamento e na saude mental dos influenciadores e dos usuarios de redes
sociais em uma sociedade que vive uma crescente onda de casos de depressao e
ansiedade.

Os principios que norteiam 0s processos de comunicacdo estdo sendo

totalmente ressignificados pelas acdes das redes sociais e influenciadores digitais,
sendo assim, a presente monografia teve como problema o seguinte questionamento:
Qual o impacto do marketing de influéncia através das redes socias ho comportamento
do consumidor?
Visando atingir o objetivo geral, foram destacados os seguintes objetivos especificos:
Compreender os impactos sociais, comercias e psicolégicos do marketing de
influéncia no comportamento dos usuarios de redes sociais, contextualizar a
popularidade dessa nova forma de divulgacao, discutir a efetividade comercial do
marketing de influéncia através das redes sociais e observar as consequéncias
sociais, psicolégicas e comportamentais do marketing de influéncia na vida dos
usuérios de redes sociais.

Este trabalho utiliza o método de pesquisa qualitativa e descritiva, apoiada por
uma revisdo bibliogréfica de antropdlogos, sociélogos e mercaddlogos que busca
clarificar as relacBes entre marcas, influenciadores e usuarios de redes sociais.
Portanto, obras pertinentes ao assunto de especialistas como Seth Godin, Philip
Kotler, Zigmund Bauman e Jean Twenge serdo profundamente analisadas. E
importante ressaltar que o niumero de obras e autores pesquisados possivelmente
tenderd a crescer conforme o avango da pesquisa.

As fontes de buscas seréo: livros, trabalhos académicos e artigos com periodo de
publicacdo de até 30 anos. Os descritores que serao utilizados para a realizacao desta
pesquisa sao: marketing de influéncia, marketing digital, influenciadores e

comportamento nas redes sociais.
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2 A POPULARIDADE DO MARKETING DE INFLUENCIA

O mundo contemporaneo permite que as pessoas estejam conectadas entre si
sem quaisquer fronteiras geogréficas e demograficas. A internet trouxe conectividade
e conexdes com outros individuos e grupos sociais que estdo transformando a
sociedade. Por exemplo, atualmente as pessoas ficam cientes do que acontece no
mundo através de relatos do Twitter, ao invés de recorrerem as grandes emissoras
televisivas. Canais de YouTube tém surpreendido Hollywood com sucessos repentino
e producdo barata, fazendo de seus colaboradores celebridades tdo ou mais
conhecidas que grandes astros do cinema americano.

O brasileiro, cada vez mais, tem se consolidado como um dos povos mais

abertos a novas tecnologias, e ao imenso mundo de conexdes virtuais existente.
Segundo pesquisa da Fundacédo Getulio Vargas de Sao Paulo, divulgada em abril de
2019, dados mostram que o Brasil tem hoje dois dispositivos digitais por habitante,
sendo 230 milhdes de celulares ativos no pais.
O relatério “Digital in 2018” realizado pelas empresas We are Social e Hootsuite indica
que 62% da populacio brasileira esté ativa nas redes sociais. E constatado também
gue 58% ja buscou por um servico ou produto pela internet. Entre as redes sociais
mais acessadas pelos brasileiros estdo respectivamente: YouTube (60%), Facebook
(59%), WhatsApp (56%) e o Instagram (40%).

O uso de redes socias deixou de ser apenas um passatempo para 0S usuarios.
Hoje, € muito mais que isso. Além de ser uma fonte de entretenimento inesgotavel,
também é utilizada como uma ferramenta politica, de noticias, negdcios e
principalmente como um ambiente onde grupos sociais se reinem engajados em pré
de determinado topico.

As estruturas hierarquicas, que antes eram verticais, exclusivas e individuais, agora
se tornam horizontais, inclusivas e sociais. Comunidades de consumidores se tornam
mais e mais poderosas, reunindo-se online para — sem temor ou apreensao — relatar

suas experiéncias boas ou ruins sobre determinada marca, servi¢go ou produto.
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Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de
marketing e até preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a
lideranca de seus pares ao descobrir qual marca escolher. E como se
estivessem se protegendo de alegaces falsas das marcas ou de campanhas
publicitérias ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma
fortaleza (KOTLER, PHILIP; KARTAJAYA, HERMAWAN; SETIAWAN, IWAN,
2017, p. 21).

Atualmente, a presenca de qualquer negdcio nas redes sociais € essencial, se nao,
quase obrigatoria. H4 um grande leque de oportunidades a se explorar, com alcance
a qualquer tipo de segmento que se queria atingir.

Atualmente, uma das grandes questbes do marketing (e da publicidade) é:
como batalhar pela atencdo das pessoas que usam as midias digitais em um ambiente
repleto de tantas informacdes e conteldo. Empresas maiores, mais antigas e globais
ja ndo possuem tanta vantagem competitiva contra empresas de menor expressao,
pois qualguer negdcio pode se conectar com comunidades de consumidores na
internet. No entanto, é cada vez mais dificil agucar a curiosidade de possiveis
consumidores quando se tem milhares de informacgdes disputando por um espago na
mente de quem esta navegando.

Além disso, o mercado em geral esta lidando cada vez mais com um publico
mais jovem e produtivo, que migra para os centros urbanos com o objetivo de
conquistar grandes feitos em sua vida profissional. E uma geracéo que esta sempre
em movimento, fazendo muitas experimentacbes e imitando o comportamento
daqueles que consideram referéncias (LAMBERTON; STEPHEN, 2016). Ha de se
ressaltar que os consumidores se importam cada vez mais com a opinido alheia,
principalmente daqueles que tem sua admiragao.

Se ainternet tem o poder de blindar o consumidor contra falsas promessas da
publicidade e marcas ruins permitindo ao consumidor pesquisar, comparar e perguntar
antes de concluir o processo de escolha e compra, ao mesmo tempo, tem deixado as
pessoas cada vez mais desconcentradas devido aos estimulos de mensagens
constantes em nossos dispositivos moveis. Segundo uma pesquisa realizada pela
Microsoft, a nossa capacidade de atencdo média € de apenas 8 segundos, menor que

a de um peixinho dourado.
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Como consequéncia, as marcas devem encontrar caminhos cada vez mais
curtos e diretos para alcancar o seu target. Hoje, a forma mais efetiva de fazer isso é
trabalhar em conjunto com as pessoas que falam com o seu publico, ou seja, 0s
influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais podem ser celebridades renomadas na midia
tradicional, como artistas, politicos e personalidades esportivas que tiveram
significativo sucesso em sua érea de atuacdo. Mas também s&o individuos (ou um
grupo), que se apodera da praticidade e liberdade da internet, para possuir uma voz
nas midias digitais, criar sua propria rede e produzir contetudo (texto, audio, video,
imagem) sem necessariamente recorrer as midias tradicionais (GOMEZ, 2017). Eles
indicam conteudo para o seu publico através de seus canais que estéo localizados em
sua grande maioria nas redes sociais mais populares atualmente, como YouTube,
Instagram, Twitter e Facebook. Cada canal possui uma variedade de formas de
publicacdo como posts em ordem cronoldgica, transmissdes ao vivo, videos ou stories
(videos que duram alguns segundos e que ficam disponiveis por apenas 24 horas).
As opcdes de interacbes com essas publicacbes também sado diversas, como
comentarios, curtidas, reposts e a possibilidade de marca outros usuarios,
aumentando consideravelmente o engajamento nas postagens.

Esse poder de manifestacéo e interacdo tdo democratica criou uma realidade
onde individuos comuns podem ganhar relevancia e gerar influéncia através de
postagens online, criando novas formas sociais, rituais e sentidos que possibilitam a
formacao de comunidades baseadas nas experiéncias virtuais (TURKLE, 1999). Eles
sdo capazes de reunir um conjunto de seguidores que os seguem fielmente e que
endossam, com expressiva facilidade, suas opiniées. Por possuirem a capacidade de
formar redes de admiradores, esses influenciadores sdo vistos com 6timos olhos pelas
marcas como um veiculo de divulgacéo, transferindo conhecimento, confianca e
interesse para seus produtos e servigos.

Alguns influenciadores se tornaram tdo populares em seus canais nas redes
sociais que expandiram seu trabalho para outras midias, publicando livros, atuando
em filmes, apresentando programas de televisdo, confirmando ainda mais seu
prestigio com os usuarios de midias sociais. A grande parte dessas obras se tornaram

sucessos instantaneos de publico, arrecadando milh6es em bilheteria e vendendo
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milhares de coépias nas livrarias. Na figura abaixo, alguns exemplos de livros

publicados por influenciadores digitais.

Figura 1 — Livros escritos por influenciadoras digitais.
NATHALIA ARCURI
e RES
QoI

Crladora do maior canal de finangas do YouTube

0LIVRO
DAS CRISES

TouPANITA DAS LETRAS

A T 7000 MUNDO MA
10 PASSOS oiiomsasoss . pixel N : J l] UT J [] UT

Fonte: saraiva.com.br. Acesso em 14 set. 2019

Conforme observado, as editoras, produtoras, e até a televisao tem enxergado
0 enorme potencial que existe a ser explorado na comunidade de seguidores dos
influencers, e as marcas estdo comecado a fazer o mesmo.

O numero de empresas que procuram personalidades da internet para divulgar
0 seu produto cresce exponencialmente. Especificamente no Brasil, este fendmeno é
particularmente popular no Instagram. Acredita-se que esta pratica teve inicio quando
grandes empresas de moda e cosméticos perceberam uma ampla oportunidade de
anunciar seus produtos e tendéncias através de perfis de modelos e personalidades
que atuam no segmento de estética conforme pode ser observado na figura 2.
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Figura 2 — Anuncio da Juicelab no instagram

w % O gabrielapugliesi € « Seguir

@ gabrielapugliesi @ @ Olha s6,
& &Y nessas garrafinhas (de vidro ) sao
‘-S"/' \ convidadas SOMENTE FRUTAS DE
VERDADE QB Q@ R B @! Zero
corante, adocante, agUcar,
edulcorantes etc! Melhor suco q ja
provei, real! Pq as misturas q eles
fazem sao maravilhosas, um mix
melhor g o outro! Esse que to
tomando é o ACE: 65% MAMAO +
20% LARANJA + 15% MACA!
#FrutafVida #MinhaPaixao #publi

>SS
sem

marcellaminelli To querendo
provar ha tempossss @

N 4 curtidas Responder

!f Q Qd N
T & ) Curtido por sergiopedreirafilho e
outras 9.132 pessoas

Fonte: https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/. Acesso em 14 set. 2019

Na figura acima, temos o exemplo de uma empresa que se apropriou da
popularidade da modelo Gabriela Pugliesi (que atualmente possui 4 milhdes de
seguidores) para anunciar sua linha de sucos naturais.

Desde entdo, o marketing de influéncia vem se espalhando por diversos
segmentos como esporte, arte, cinema, etc., permitindo que as empresas sejam mais
assertivas em sua comunicagdo, pois os influenciadores digitas, em sua grande
maioria, possuem um publico significativamente segmentado. As marcas buscam por
parcerias que transmitam os seus valores e que vendam um “estilo de vida” que possa
seduzir o seu publico alvo, sejam eles esportistas, adolescentes, muasicos, leitores, ou
qualquer outro.

Por isso, os anunciantes tem percebido que é mais relevante falar com os
consumidores certos do que se comunicar com milhdes de pessoas.
Consequentemente, € possivel refletir sobre qual forma de investimento da verba
publicitaria € mais econdmica e inteligente: Atingir um alto nimeros de pessoas, mas
com um custo maior exigido pelas midias tradicionais ou ser assertivo e capturar a

atencao do publico-alvo com as midias digitais, redes socias e influenciadores digitais.
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De acordo com os dados da Infobase Interativa, apresentados pela empresa
de comunicacdo Meio&Mensagem (2016), os influenciadores podem ser mais
importantes que um comercial de publicidade de 30 segundos transmitido no horério
nobre de uma emissora conhecida. A internet ja € o segundo maior canal de midia,
atrads apenas da televisdo, mas com previsdo de ultrapassa-la nos proximos anos. O
gue pode significar uma enorme mudanca na forma de anunciar, cada vez mais direta,

intima, econdmica e assertiva.
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3 METRICAS E ESTRATEGIAS NO MARKETING DE INFLUENCIA

Devido a dificil disputa que existe nos meios tradicionais, como concorrer pela
atencao do mercado no intervalo de uma novela ou de um telejornal, as marcas estao
se virando cada vez mais para personalidades da internet - que possuem um publico
cativo — desta forma economizando recursos e energia em campanhas validas
(ASSAD, 2016). Neste contexto, é possivel gerar impacto econémico alcancando o
publico alvo, se aproximando dos consumidores e gerando influéncia de consumo.

No entanto, para que as empresas possam utilizar-se do marketing de
influéncia para realizar campanhas comerciais e institucionais € preciso entender o
comportamento dos consumidores que utilizam ambientes online como midias sociais,
forum de discussdes e outros.

Kotler (2017) sustenta o conceito de antropologia digital, um fundamento que
explora como os seres humanos interagem com as interfaces digitais, explora o seu
comportamento no contexto tecnolégico e como é o uso dessas inovagbes na
interacdo humana. Este conceito também pode ser utilizado para entender como as
pessoas percebem as marcas em suas comunidades digitais e o que as atrai para
determinadas marcas.

Aprofundando as pesquisas sobre o comportamento humano nos meios
digitais, os profissionais de marketing e publicidade tém acesso a uma forma poderosa
de descobrir as ansiedades e os desejos dos possiveis consumidores que as marcas
devem abordar. Kotler (2017) cita trés métodos de pesquisa que podem ser utilizados:

Escuta social: Processo de monitorar o que esta sendo dito sobre uma marca,
servico ou produto na internet, principalmente nas comunidades online e redes
sociais. Além de possuir consciéncia das conversas em torno de um contetdo
distribuido, esta técnica permite identificar leads e consumidores em potencial.
Consequentemente as marcas podem ter ciéncia dos aspectos positivos e negativos
de suas acOes comerciais e trabalhar para evitar queixas ou repercussdes negativas.

Netnografia: Este conceito que aplica a etnografia a internet foi desenvolvido
por Robert Kozinets e trata-se de estudar o comportamento humano em e-tribos ou

comunidades online. Ao contrario da escuta social, a netnografia consiste em penetrar
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em comunidades, intensificar relacionamentos e envolver-se em conversas
desenvolvendo empatia pelos demais membros.

Aprofundando-se dentro dessas comunidades - que possuem um trafico
consideravel, alta interacdo e um grande numero de usuarios ativos - requer um alto
nivel de empatia e habilidades especificas de socializacdo pelos profissionais
responsaveis pela pesquisa, pois a partir destas interacdes podem surgir bons insights
para resolucao de problemas e criagdo de novos ativos para comercializacao.

Pesquisa empética: Colaboracdo entre pesquisadores de diversas areas
como psicologos, antropologos, projetistas de produtos, engenheiros e profissionais
de marketing que emergem em comunidades de consumidores online observando
suas frustacbes, e comportamentos singulares para posteriormente se reunirem
buscando sintetizar descobertas relevantes.

Ao estudar o comportamento dos consumidores no ambiente virtual, € notorio

gue 0s usuarios cada vez mais ignoram marcas que ndo estimulam algum tipo de
interacdo e, em até certo ponto, uma relativa amizade com seu publico-alvo.
Em uma sociedade cada vez mais conectada, singularizada e com tempo escasso
para relacionamentos afetivos, a empatia € um ativo cada vez mais em alta e — no
momento atual - a grande estratégia que uma empresa deve estabelecer em sua
comunicacao € a humanizacdo de sua marca.

Apenas a relacéo de compra e venda com o consumidor ndo é mais suficiente
para marcas que pretendem conquistar algo a mais que o lucro instantaneo através
da venda de um produto ou servico. O mercado (em todos 0s seus segmentos) esta
cada vez mais disputado e concorrido, logo o valor mais importante a ser conquistado
é a fidelidade a longo prazo dos consumidores. Isso sé pode ser feito estabelecendo
na comunicacédo virtudes como sentimentos, desejos e expectativas, além de contar
histérias que aproximem as marcas das pessoas.

As pessoas admiram marcas que possuem personalidade, que lutem por
determinada causa com que possam se identificar. Algumas empresas fazem um
otimo trabalho neste aspecto. Como exemplo, podemos citar a campanha
#maisumpasso do Bradesco com a modelo e influenciadora Paola Antonini que relata

a sua experiéncia de superacdo com sua condicdo de deficiéncia.
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Figura 3 — Campanha #maisumpasso do Bradesco

~ BIRRS 20

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=51Y4R6evrYs. Acesso em 5 out. 2019

A estratégia do Bradesco em se apropriar da imagem de Paola Antonini, um
dos nomes mais conhecidos em assuntos relacionados a causas de inclusdo social
de deficientes, € extremamente valida pois endossa uma comunicacdo que busca
atingir um publico especifico através de um storytelling convincente — e em até certo
ponto tocante — que é premiada com o reconhecimento publico por parte de uma
comunidade que ainda € pouco alcancada.

O influenciador é um lider de opinido. Seu prestigio com a sua comunidade
pode ser cultural, social e/ou comportamental, e no ambiente virtual existem duas vias
comunicativas: os que fornecem informagfes e 0s que seguem essas orientagdes.
Entende-se que o papel do influenciador € conectar a produgdo ao consumo na
relacdo de conflito entre cultura e economia, séo atores de marcado que constroem
valor através da mediacdo (MAGUIRE; MATTHEWS, 2014).

Donos de uma espontaneidade descompromissada, os influenciadores
costumam ser mais jovens que as referéncias da midia de massa. Imersos no
ambiente online, consequentemente adotam inovacdes e novidades do mercado mais
rapidamente, servindo como um intermediario cultural do marketing (CAMARGO;
ESTEVANIM; SILVEIRA, 2017). Essa espontaneidade permite que os produtos

possam ser apresentados de forma natural, desta forma tendo um impacto maior e
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mais convincente no publico-alvo. Essa quase “simplicidade” dos influenciadores ao
divulgar produtos/servico € necessario porque cada vez mais 0Ss consumidores
desejam estar conectados a outros consumidores, e ndo as empresas. Cada vez mais
as marcas precisam entender que o0 sucesso dos seus negdécios depende de
comunidades que podem ser influenciadas.

Além de campanhas bem elaboradas, marcas também se utilizam de formas
mais simples de divulgar seus produtos, como distribuicdo de brindes ou oferecendo
certos privilégios através de seus servi¢cos. No entanto, em um ambiente com tantos
holofotes como as redes sociais, se faz necessario definir critérios solidos para a
escolha das personalidades que serdo escolhidas para “estampar” a marca de
determinada empresa: (1) o conteudo do influenciador deve estar alinhado ao
propdsito da comunicacado da marca, pois se faz necessario, aos olhos do publico, que
exista uma identificacdo entre ambas as partes; (2) numero de seguidores; (3)
confiabilidade.

A confiabilidade é um ponto que merece um pouco mais de atencao,
principalmente no momento atual da internet no Brasil. O ambiente virtual
(principalmente as redes sociais) € um universo de extrema vigilancia, a todo o
momento milhdes de usuarios tém acesso ao que o influenciador posta - seja uma foto
no Instagram, um tweet no Twitter ou um video no Youtube — e ao minimo sinal de
deslize, talvez uma postagem mal interpretada, ou um comentario inapropriado, pode
desencadear um grande problema para a marca.

Muitas comunidades virtuais criam movimentos que tem como Unico objetivo
boicotar o conteddo e imagem das personalidades que estdo envolvidos em alguma
polémica, como fazer ou dizer algo que é considerado moralmente errado. Essas
acOes estdo sendo denominados de “cultura do cancelamento”.

Muitos desses movimentos se iniciam ao se encontrar nas redes sociais dos
influenciadores comentarios inadequados realizados no passado (ferramentas como
o Twitter permitem que qualquer usuario pesquise por postagens antigas) ou atraves
de descuidos causados por acdes nado premeditadas. Como exemplo, podemos citar
0 sueco PewDiePie, que possui 0 segundo maior canal do Youtube no mundo, que

em um dos seus videos manifestou algumas ac¢des consideradas antissemitas.
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Consequentemente, ndo querendo ter a sua marca associada a esse tipo de
comportamento, o influenciador perdeu dois grandes contratos com o Google e a

Disney.

Figura 3 — Frame do video que originou as acusacodes de antissemitismo

Fonte: https://oglobo.globo.com/cultura/apos-piadas-antissemitas-youtuber-

pewdiepie-acusado-de-racismo-21807024. Acesso em 8 out. 2019

A figura acima demostra como um simples comentario ou gesto despretensioso
em um video em que - supostamente - o influenciador tem “tudo sobre controle” pode
arruinar acdes e campanhas previamente planejadas e acabar com contratos ja
firmados, gerando um mal-estar e desconfianca das empresas que acreditam no
potencial dessa forma de publicidade.

A melhor estratégia para uma marca que deseja evitar esse tipo de
constrangimento € conhecer a personalidade com que se esta trabalhando. E
necessario a compreensdo de que os influenciadores sdo humanos, que tém
diferentes personalidades e temperamentos, e portanto se faz necessario — como
precaucao — uma pesquisa sobre o que determinada personalidade ja fez e/ou falou
nos canais que utiliza na internet, afinal nenhuma empresa quer se ver envolvida com

polémicas desnecessarias.
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4 A “MENTE” DOS INFLUENCIADOS E INFLUENCIADORES

Recuero (2009) afirma que as redes sao individuos, interacdo e troca social;
um grupo de pessoas que se equiparam através de uma estrutura de rede onde os
individuos possuem suas respectivas representacdes em ferramentas como Twitter,
Facebook ou Instagram — procurando expressar suas individualidades e
particularidades em espacos, denominados de lagos sociais, que possibilitem
interacbes que possam ser correspondidas.

Sao sites cujo foco principal esta na exposi¢ao publica das redes conectadas
aos atores, ou seja, cuja finalidade esta relacionada & publicizacdo dessas
redes. E o caso do Orkut, do Facebook, do LinkedIn e vérios outros. S&o
sistemas onde ha perfis e ha espacos especificos para a publicizacdo das
conexdes com os individuos (RECUERO, 2009, p. 104).

Ainda segundo Recuero (2009), nas redes sociais, existe uma constante busca
pela construgdo do que chamamos de “eu”, ou seja, a edificagdo de uma persona que
possa representar a personalidade do usuario no ambiente online.

Com tantos estimulos disponiveis, os dispositivos mdveis que estédo
constantemente ao nosso alcance, nos conduziu a uma sociedade hiperconectada.
Nos transportes publicos, no trabalho, em casa... onde ha pessoas, € certeza de faces
iluminadas pelas telas brilhantes de celulares. Esse dispositivo se tornou uma
extensdo do nosso corpo, e é cada vez mais dificil estar ausente das comunidades
online e afastado dessas estruturas sociais.

Como visto anteriormente, para as marcas que anunciam na internet atraves
de influenciadores, presume-se que o0 alto numero de pessoas conectadas é
altamente benéfico para seus negocios. No entanto, h4 uma crescente preocupacao
com o comportamento social e a salde mental dos usuéarios de rede social, tanto para
0s emissores das mensagens publicitarias (influenciadores) quanto para os receptores
(usuarios).

N&o se pode negar as facilidades que a internet angariou a vida moderna, como
acesso rapido a informacéo e a cooperacéo entre diversas camadas da sociedade
(Castells, 1999). Muitos até afirmam que as redes sociais ajudaram a ampliar a
conexdo entre pessoas, 0 que nao € uma inverdade, no entanto, mesmo com
inlmeros seguidores nas suas redes socias, existe um crescente sentimento de

solidao que assola os jovens do século XXI.
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Percebe-se que as conexdes abstratas da internet, como as interacdes
propostas pelas respectivas ferramentas, parecem nao mais ser suficientes.
Consequentemente, 0 uso excessivo da internet pode acarretar na vida dos usuarios
uma existéncia longe do convivio social e isolado das relacfes presencias.

Bauman (2004) expressa sua Visao critica, através do seu conceito de amor
liquido, sobre as relacdes humanas na sociedade pos-digital. Para o sociélogo, os
relacionamentos estdo cada vez mais inconsistentes e sujeitos a liquidez, ou seja,
falta de aprofundamento dos vinculos. Isso ocorre pois é muito facil se conectar com
pessoas nas redes sociais, mas ndo necessariamente estabelecer um elo intimo de
fato, o que podemos resumir como “relacionar-se, mas ndo se comprometer”.

Percebe-se que existe uma mudanca nas demonstragdes de afetos que antes,
em sua grande maioria, eram concretas e palpaveis. No entanto, hoje, utiliza-se de
mecanismos de interacdes como curtidas e comentarios para demostrar uma espécie
de carinho pelo outro, tornando, portanto, o smartphone um veiculo de transmissao
de emocdes.

Vale ressaltar que essas interagdes, em sua grande maioria, sao realizadas
esperando uma demonstracdo de afeto em troca, alimentando algo que podemos
denominar de narcisismo digital, que € definido como um perda da compreenséo de
identidade como a conhecemos, ou seja, a passagem de valores familiares, das
tradicbes e territorialidade para se transformar em uma espécie de constante
aprovacao de “performance” e sedugao do proximo nas redes sociais com o objetivo
de enaltecer o meu “eu”; a minha persona que habita online.

O historiador Harari (2018), em um trecho de sua obra 21 Li¢des para o Século
21, vé a fragilidade nos relacionamentos da sociedade contemporanea como uma
consequéncia do processo de modernizagéo industrial iniciado no século passado e

em constante evolugéo no presente momento:

Humanos tém corpos. Durante o século passado a tecnologia nos distanciou
de nossos corpos, perdemos a capacidade de dar atencdo ao que tem cheiro
e gosto. Em vez disso, ficamos absorvidos com nossos smartphones e
computadores. Estamos mais interessados no que esta acontecendo no
ciberespaco do que no que esta acontecendo la embaixo na rua. Esta mais
facil do que nunca falar com meu primo na Suica, mas esta mais dificil falar
com meu marido no café da manha, porque ele esta constantemente olhando
para o seu smartphone e ndo para mim. (HARARI, YUVAL; 2018, p. 119).
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Harari (2018) também associa essas mudancas nos relacionamentos
interpessoais a vida urbana de nossa sociedade, que afasta as pessoas umas das
outras. O historiador afirma que no periodo cacado-coletor, ou até mesmo mais
recentemente na sociedade agricola, as comunidades tinham os seus papéis muito
bem definidos e existiam funcbes especificas para cada um, ao contrario da
modernidade que € caracterizada por um tsunami de fluxo de informacdes que
demandam atencdo e, que caso ndo seja captada, gera uma sensacao de nao
pertencimento.

De fato, para que possamos passar mais tempo em suas plataformas, as redes
sociais tentam replicar esse senso de comunidade reunindo em seus feeds lembretes
de aniversarios ou a organizacao de hangouts com amigos virtuais.

Ter a atengéo de alguém proximo é uma tarefa cada vez mais dificil. Um estudo
de 2018, conduzido pela Motorola e pela empresa Ipsos, ouviu 1106 brasileiros com
o objetivo de identificar correlagcdes entre relacdes interpessoais e 0 uso de
smartphone. O estudo identificou que 48% dos brasileiros afirmam que verificam o
celular em demasia e 42% se sentem obrigados a verificar o celular repetidamente.

Em uma sociedade tdo conectada as telas, vale citar o conceito de industria
cultural criado por socidlogos da Escola de Frankfurt, entre eles Theodor Adorno
(2002), que cita que as relacdes interpessoais sao cada vez mais moldadas pelos
contelidos produzidos para indUstria cultural - como em uma operacéo de fabrica - e
mediadas pelos meios de comunicacgdes existentes atualmente.

Ha também uma expressdo, cunhada em 2000 pelo estrategista de marketing
americano Dan Herman, denominada “fear of missing out” - que em uma traducao
direta significa medo de ficar de fora - e se refere ao temor de nédo estar atualizado,
ciente do que estd acontecendo no ciclo de relacionamento superconectado que 0s
usuarios estéo inseridos.

Um outro sintoma da chamada epidemia de narcisismo digital € a necessidade
de aprovacdo. Os usuarios de redes sociais medem o seu nivel de aceitacdo e
popularidade através de likes, e do feedback proveniente dos comentarios e
compartilhamentos.

E isso nao é limitado aos “usuarios comuns”, os influenciadores — em sua busca

pelo reconhecimento das marcas, do capital e dos valores associados a ele — tentam
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exaustivamente subir o nimero de seus seguidores e 0 engajamento de sua
comunidade.

Esse senso de aceitacdo esta relacionado ao mecanismo de recompensas de
Nnosso cérebro, que por sua vez estd atrelado ao ciclo da dopamina, caracterizado
como um potente neurotransmissor responsavel por grande parte dos vicios que o ser
humano pode adquirir em sua vida e por gerar um mecanismo de necessidade.

Essa busca incessante por holofotes lanca uma reflexdo sobre o tamanho dos
esforcos que as grandes personalidades da internet estdo dispostas a exercer para
obter reconhecimento. Muitos influenciadores tém relatado que estdo passando por
crises de ansiedade, depressao e estafa e é necessario lancar um olhar sobre estes
casos.

Como sabemos, as grandes redes sociais da atualidade s&o atemporais e
mutaveis, sendo assim, sdo ferramentas que dependem de constantes
transformacdes e novos contedudos para incentivar a interacdo entre seus
participantes. Portanto, essas ferramentas tendem a priorizar canais que produzem
conteudo de qualidade com uma frequéncia ininterrupta. Consequentemente, a rotina
de postagens dos influenciadores tem crescido exponencialmente para que 0S
mesmos possam ficar em evidéncia.

Essa necessidade dos influenciadores de produzir algo todo os dias pode estar
acarretando consequéncias graves ao seu cotidiano. Pesquisas indicam que a
exposicdo em excesso aos brilhos das telas pode causar disturbios do ritmo
circadiano, ou seja, prejudicar o sistema biolégico que regula a hora que devemos
acordar e dormir.

Além do distarbio citado acima, os influenciadores sdo constantemente
bombardeados por criticas nos comentarios de suas postagens, fato que abre
procedentes para creditar essas reprovacdes (que em uma rede social é elevado a
maxima poténcia) ao crescente nimero de casos de depressao e crises de ansiedade.

Tendo em vista todas essa problematicas, vale refletir sobre o papel das
marcas que anunciam seus produtos e servi¢os na internet e questionar se o tipo de
publicidade que é feito é de fato benéfico ndo apenas aos seus consumidores, mas

também aos que servem como um intermediario, no caso, os influenciadores.
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Talvez seja a hora de revisar as métricas de sucesso do marketing de
influéncia. Visando a integridade do trabalho de seus porta vozes, as marcas, ao inves
das contabilizar as quantidades curtidas, alcance, e interacbes, poderiam medir as
emocoes, aproximagdes e memorizagéo dos frutos de suas parcerias.

Outra opcao seria estabelecer uma estratégia de duas méos, onde néo so a
equipe de marketing que lidera o projeto tem voz, mas em que o influenciador em
guestao tenha a liberdade para sugerir ideias e caminhos diferentes para a campanha
estabelecida.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou entender e se aprofundar nesta tdo recente area da
comunicacdo que é o marketing de influéncia. Buscando compreender as
caracteristicas e a natureza do prestigio que certas personalidades carregam nas
midias digitais e no ambiente virtual.

Foi também o objetivo deste projeto perceber uma possivel relacédo entre o uso
das midias digitais utilizadas pelas marcas para divulgacao de seus produtos/servigos
com alguns transtornos da sociedade contemporanea como a ansiedade e depressao,
e consequentemente analisar se gera uma associagdo com 0 sucesso ou ndo de uma
acao.

Pelo ambiente online ser extremamente amplo, a pesquisa foi focada nas 4
maiores redes sociais atualmente, ou seja, Facebook, Youtube, Instagram e Twitter,
e de fato constatou-se que o uso de influenciadores como porta vozes de marcas pode
aumentar a credibilidade, confiangca e influéncia na retencdo de atencdo do
consumidor em relagcdo a mensagem transmitida. Sendo assim, considerou-se a forma
como a mensagem € propagada, fazendo uma importante analise da linguagem
utilizada pelos influenciadores, de sua relevancia e dos perigos existentes em acdes
nao planejadas ou premeditadas.

No ponto de vista das marcas, através de uma revisdo de literatura sobre o
marketing, influenciadores e midias digitais, tentou-se estabelecer possiveis
vantagens de se anunciar através do marketing de influéncia como: As redes permitem
a existéncia da segmentacdo de nicho, permitindo uma mensagem mais especifica
que fale apenas com quem realmente esta interessado e que possa ser impactado
pela acdo. Desta forma, ao invés de anunciar em midias de massa, economiza-se em
verba anunciando em um ambiente online que atingi exatamente o publico-alvo
desejado.

Apesar do marketing de influéncia ser uma boa opc¢éo para as marcas, existem
certas ressalvas quanto ao seu beneficio para as personalidades contratadas. Devido
a pressao para se obter mais relevancia nas redes, percebe-se um acréscimo nos

niveis de estresse e ansiedade no cotidiano dos influenciadores o que leva a
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guestionar as métricas e a perseguicado por aprovacdo na comunidade online e dos
anunciadores.

Sendo assim, em um contexto geral, pode-se afirmar que a internet esta
ressignificando a maneira de se fazer publicidade, tornando as a¢bes mais assertivas
e atraentes com o apoio de “celebridades” virtuais que, mais do que nunca, possuem

voz e uma plataforma que os conecta diretamente com sua comunidade.
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