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RESUMO

O presente trabalho buscou identificar a atuacdo dos influenciadores em parceria com as
empresas. Com 0 aumento do uso das midias sociais, as pessoas passaram a se expor mais nas
plataformas digitais, assim destacando e tornando a pesquisa relevante. Para atingir esse
objetivo foram realizadas pesquisas bibliograficas seguindo temas relacionados com o
assunto, como por exemplo: marketing de influéncia, o crescimento das redes sociais digitais,
influenciadores digitais, relacdo empresa-influencer e marketing digital. Conclui-se, por fim,
que parcerias feitas entre as empresas e os influenciadores podem se tornar vantajosas para
ambos os lados, através da criacdo de conteldo e divulgacdo de produtos/servi¢os das
empresas. Ademais, fatores como o carisma, imagem do digital influencer, o quanto é
conhecido na plataforma, o seu relacionamento com o publico contam muito na hora da

escolha da parceria.
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1. INTRODUCAO

Segundo Santos e Santos (2014) ap6s a Revolugédo Industrial, que ocorreu nos séculos
XVIII e XIX, muitas mudangas vém ocorrendo até os dias atuais, e sdo percebidas de
diferentes formas, pois influenciaram diretamente na maneira de trabalhar, se relacionar,
comprar e produzir de toda a sociedade. Acompanhando estas continuas (re)evolugdes no
modo do ser humano viver e se conectar com 0 mundo, apareceram 0s sites de
relacionamento, utilizados pela maioria das pessoas que possuiam conexao com a internet,
permitindo o surgimento de plataformas que se estabeleceram para promover a manutencao e
a continuidade dos vinculos sociais.

O que se sabe é que a internet, por meio de Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
- TICs, como por exemplo, computadores, celulares, tablets, entre outros, tem modificado a
maneira como as pessoas se relacionam e se comunicam. Nesse sentido, 0 aumento no uso das
redes sociais digitais tornou-se mais frequente (SANTOS; SANTOS, 2014). De acordo com
Vermelho et al. (2014), as novas tecnologias também permitiram o desenvolvimento de
formas de comunicagdo mais interativas, flexiveis e dindmicas, no qual os usuérios
conseguem facilmente interagir, se informar sobre um assunto especifico e/ou manter contato
com diversas pessoas, independente de sua localizacdo geografica, sendo o Facebook, o
Twitter e o Instagram exemplos de plataformas muito utilizadas no mundo todo.

Partindo desta realidade o que se questiona é: como as redes sociais digitais permitem
a comunicacao entre pessoas que se conhecem e que nem se conhecem? Qual a funcéo das
midias digitais neste contexto? Os usuarios de plataformas de redes sociais sdo capazes de
escolher alguém que as represente? Qual o papel destes idolos digitais e como se conceituam?
E as empresas, como se colocam nesta realidade?

E importante salientar que, empiricamente, ainda existe muita confusio sobre as
terminologias midias sociais e redes sociais. E para elucidar tais concepces, neste trabalho
sera utilizado a conceitualizagdo descrita por Braga (2012), por estar mais alinhada a
compreensdo teorica utilizada nesta proposta de estudo. As midias sociais serdo aqui
consideradas como as “ferramentas que as pessoas usam para compartilhar conteudo, visoes e
opinides facilitando a interacdo entre varios grupos de pessoas.” Ja “as Redes Sociais sdo
estruturas formadas por pessoas que estdo conectadas de varias formas, como familiares,
amizade, lazer, comércio, etc”. (p. 21-22).

Portanto, as redes sociais serviriam para conectar e vincular pessoas com interesses

comuns, sendo considerada também como um local bastante promissor para encontrar
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possiveis consumidores e/ou para fomentar vinculos mercadoldgicos entre as pessoas que
fazem parte de um determinado grupo virtual. Alguns individuos, ao perceberem tal
oportunidade, comecaram estimular o interesse de terceiros por seus perfis criando conteddos
diversos, e seguiram essa estratégia como influenciadores, aproveitando o crescimento
constante dessas redes. (TOMAEL, ALCARA E CHIARA, 2005).

O objetivo geral desta pesquisa € compreender os fatores que envolvem
influenciadores digitais nas redes sociais € como as empresas interagem e trabalham com
essas pessoas para a visibilidade de seus produtos/servigos. Partindo desse principio, sera
possivel analisar a relacdo que os influenciadores tém com as redes sociais e com as empresas
contratantes.

Para que se desenvolva esse estudo foi utilizado o método qualitativo e uma reflexédo
para compreender o convivio de influencers com empresas em redes sociais, como Instagram
e Twitter. Verificou-se que esse estudo utilizaria uma pesquisa bibliografica como referéncia
de apoio, para a obtencdo dos dados da pesquisa foi apurado nas fontes cientificas, como
Google Académico e revistas cientificas online, diversos autores e pesquisadores que
discorriam sobre assuntos relacionados a influenciadores digitais e empresas nas redes

sociais.

2. O NOVO AMBIENTE MERCADOLOGICO

Em virtude do facil acesso as mais diversas informacbes e tecnologias de
comunicagdo, os usuarios das redes, com o passar do tempo, tiveram mais liberdade para se
expressar e relacionar. A partir dessas informacdes, tem-se um desafio para os profissionais
de comunicacgdo, que além de proporcionar melhores e empolgantes experiéncias para seu
publico, tem também que buscar a constante transformacéo da sociedade. (VERMELHO et
al., 2014)

Como aponta Morais (2017), apés a revolucdo da web 2.0, as redes sociais se tornaram
0 ponto principal de meio de comunicacdo de usuérios que buscam contato com uma marca.
O autor considera o site um porto seguro do usuario, porém ja em questao de relacionamento
0 primeiro contato entre cliente e marca sdo as redes sociais, pois se 0 consumidor segue
aquela marca significa que ele gostaria de obter informacgdes sobre ela e sobre seus produtos

ou servigos oferecidos. Assim, Morais (2017) conclui que as redes sociais e midias digitais se
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tornam essenciais para que as empresas consigam descobrir padrdes de consumo e assuntos de
interesse de seus clientes.

De acordo com o Relatério Digital, no Brasil, 70,3% das pessoas utilizam midias
sociais. Nos Ultimos anos a internet estd cada vez mais presente na vida de seus USUArios,
sendo que neste ano de 2021, apenas no Brasil houve um crescimento de 7,1% de novos
usuarios em redes sociais, que representa 10 milhdes de pessoas, sendo os jovens na faixa
etaria de 18 a 24 e de 25 a 34 anos, o publico que mais utiliza este tipo de plataforma, dos
quais 33,2% seriam homens e 24,2% mulheres. Com a ferramenta do Google Trends, também
foi possivel analisar a crescente procura pelas redes sociais nos ultimos 5 anos, como é
possivel ser observado na Figura 2, a seguir. A imagem mostra 0 aumento na procura pelas

redes sociais, como o Instagram e o Twitter. (DIGITAL, 2021, tradu¢éo nossa)

Figura 1 - Google Trends - Instagram e Twitter.

Instagram Twitter

ia Adicionar comparagdo

Brasil + Nos dltimos 5 anos v Todas as categorias Pesquisa na Web ~

Interesse ao longo do tempo @

Fonte: Google Trends (2021)

O aumento no uso das midias sociais se difunde no mundo empresarial, visando
promover certos produtos/servigos e estimular as vendas, consequentemente auxiliando no
crescimento das empresas pelo fato de usufruirem de ferramentas, como as do marketing
digital, a seu favor (SARAIVA, 2019).

Segundo Braga (2012) a internet € um espaco aberto, onde as pessoas tém acesso a
toda informacdo que quiserem e que antes ndo tinham. Atualmente, qualquer pessoa pode
expor sua opinido sobre determinado assunto, e sabendo disso as marcas precisam ficar
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atentas sobre as estratégias e 0 modo como se relacionam com seus consumidores,
reinventando formas de gerar propaganda, para que de alguma forma sejam mais interessantes
e interativas.

De acordo com Barros (2010),

(...) para se manter em posicdo de destaque no mercado, a relacdo com seu
publico precisa ser definida por sentimentos de participacdo, afinidade e
confianca, aquelas organizacbes passaram a adotar estratégias
mercadoldgicas que permitem e favorecem a interagdo com seus
consumidores nas midias digitais e a concretizacdo de um relacionamento.
(BARROS, 2010, p.3)

Ainda segundo Barros (2010), através da nova comunicacdo entre empresa e
influencer o acesso aos produtos e os numeros de clientes tem um aumento significativo e
duradouro, que gera um potencial econdmico viavel para ambas as partes. Inicialmente pode
parecer contraditorio, pois antigamente o esforco comunicacional (quando h& um tipo de
esforco para haver comunicacgéo entre as partes, como por exemplo empresa e cliente) atendia
um ndmero limitado de pessoas, porém atualmente € transformado e tratado como uma
estratégia de maior dimenséo.

Por fim, Morais (2017), afirma que o comportamento do consumidor nas plataformas
digitais esta cada dia mais participativo, pois esse usuario pesquisa produtos, compra e indica
para conhecidos. Portanto, o consumidor tem a possibilidade de construir ou destruir uma

marca usando apenas sua opinido nas redes.
2.1 DE USUARIO A INFLUENCER

Com o passar dos anos e com a intensificacdo do uso da internet observou-se a
facilidade com que algumas pessoas, antes desconhecidas, tiveram de se tornar pessoas
famosas por meio de canais, disponibilizadas pelas redes sociais digitais. Como 0 que vem
acontecendo com os recentes digitais influencers. Digital influencer, traduzido do inglés,
significa influenciador digital, que basicamente tem o poder de influenciar centenas ou
milhares de seguidores sobre determinado assunto, expondo suas opinides, divulgando seu
estilo de vida e, até mesmo, promovendo produtos/servi¢cos de uma marca que o patrocina.
(SANTOS, SILVA e SANTOS, 2016)

Com a intensificacdo do uso das redes sociais digitais, os consumidores acabam sendo
influenciados através de indicagdes de determinadas pessoas sobre um produto ou servico, e é

ai que os influencers acabam atuando, ao compartilhnarem suas experiéncias e rotina com
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diversas pessoas, beneficiando empresas e angariando seguidores. De acordo com
Jargalsaikhan e Korotina (2016, apud LOUSADA, 2019), produtos ou servi¢os promovidos
por influenciadores sdo capazes de incentivar ndo sé as decisGes de adquirir algo, mas
também o estilo de vida dos consumidores. Por conta disso, as empresas estdo investindo cada
vez mais no marketing de influéncia.

Assim, pode-se dizer que o marketing de influéncia aproxima, de certa forma, o cliente
do produto/servico através da internet. Com isso, alguns empresarios, ao observarem o grande
numero de influencers, que crescem e se fortalecem a cada dia nas redes sociais, enxergam
uma maneira de beneficiar sua empresa através das estratégias de encantamento criadas por
esse novo modelo de ferramenta mercadoldgica, promovendo divulgacdes mais assertivas e
dirigidas diretamente a seu publico-alvo. Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
afirmam que cada vez que as midias sociais crescem e se tornam mais expressivas, 0S
proprios consumidores se tornam cada vez mais aptos a influenciar uns aos outros com suas
experiéncias e opinides sobre produtos ou servicos.

Para Saraiva (2009) o marketing é uma das principais ferramentas para se vender
produtos, porém é necessario entender a melhor forma de utiliza-lo, para alcancar os objetivos
empresariais propostos. Por ser um tema muito abrangente, este artigo pretende focar em
descrever como esses digitais influencers atuam no ramo empresarial, jA que é por meio
desses profissionais que algumas empresas conseguem divulgar suas acbes, produtos e
Servicos.

Sendo assim, sera considerado neste estudo, o marketing de influéncia como um
importante pilar que une o comprador a empresa, sem a existéncia de algum tipo de contato
fisico, gerando um relacionamento emocional entre o influenciador e seus seguidores. Por
isso, considera-se fundamental a realizacdo de estudos mais aprofundados sobre a ligacédo
desses novos profissionais da internet e das empresas que 0s contratam, com o objetivo de
alcancar um publico maior e obter melhores resultados comerciais. De acordo com Santos,
Silva e Santos (2016, p.8), “(...) as empresas estdo cada vez mais atentas a esse tipo de
promocéo de suas marcas, pois € a relacdo de proximidade entre influenciador e pablico alvo
que tem trazido resultados significativos para as grandes marcas.”

Segundo Ruga (2017), os principais objetivos e motiva¢Ges de uma contratacdo de
parceria com influencers é o aumento nas vendas e a pulverizacdo dos produtos vendidos pelo
pais. Assim, é importante que as empresas saibam trabalhar com os influenciadores, e isto

envolve reconhecer esta acdo desde a criacdo do conteudo digital, até sua utilizagdo como um
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anuncio. De acordo com Barros (2010, p.2), “o carater interativo das midias digitais
proporcionou uma mudanca significativa no ambito comunicacional, mas também na forma
como as empresas se relacionam com seus publicos consumidores.”

Os influenciadores que tem um maior destaque ou sdo bem sucedidos em plataformas
como o Instagram, Facebook ou Twitter, possuem caracteristicas que para a maioria das
pessoas sdo consideradas mais cativantes ou carismaticas, e conquistam um publico mais fiel.
Por motivos como este, as empresas passaram a investir e contratar os influenciadores digitais
para que seus produtos ou servigos fossem vistos com mais frequéncia nas redes sociais,
através de criacdo de conteudo a seu favor. Pois eles conseguem influenciar comportamentos
e opinido em seus seguidores ao indicar alguma marca ou determinado produto.
(GASPARATTO, FREITAS e EFING, 2019)

Através do Instagram, uma plataforma de relacionamento muito conhecida, o0s
usuérios tém a possibilidade de compartilhar fotos e videos em seus perfis, além de poder
curtir e comentar fotos de outros usuarios. Sendo comum ver influenciadores digitais
utilizando esta plataforma como um local para desenvolver o seu trabalho, divulgando
produtos e servicos de empresas. Ja € possivel notar a apropriacdo da rede social por estes
influencers, que a usam para a autopromocéo que objetiva promover uma relacdo mais direta
com seu publico. (SANTOS, SILVA e SANTOS, 2016)

E possivel notar através de dados obtidos pelo relatério Digital (2021), que houve um
crescimento consideravel de 4,2% no publico que possivelmente se tornaria consumidor, por
meio de andncios. Desta forma, representando um consideravel interesse econémico para
empresas que buscam expor seus produtos e servicos nesta rede social.

As redes sociais e plataformas de busca possuem uma ferramenta muito importante
para os influenciadores, o algoritmo. Segundo Gillespie (2018), quando o individuo exp&e
sobre 0 que gosta e quais assuntos lhe interessam, automaticamente da ao algoritmo as
informacdes de que ele precisa para selecionar assuntos que interessam a pessoa. O autor

afirma o papel dos algoritmos nas plataformas de midias sociais:

(...) particularmente algoritmos s&o aqueles utilizados pelos mecanismos de
busca, plataformas de midia social, sistemas de recomendacdo e bases de
dados e exercem uma funcdo crescentemente importante em selecionar qual
informagdo deve ser considerada mais relevante para nds, uma caracteristica
crucial da nossa participagdo na vida publica. (GILLESPIE, 2018, p.96).
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Segundo Gillespie (2018, p. 97), “Os algoritmos projetados para calcular o que ‘estd
em alta’, o que ¢ ‘tendéncia’ ou o que ¢ ‘mais discutido’ nos oferecem uma camada
superficial das conversas aparentemente sem fim que estdo disponiveis.”. Portanto, grandes
redes sociais usam desse meio para trazer aos usuarios a recomendacédo que melhor se encaixa

para seu feed de noticias®.

3. CONCLUSOES

Popularmente conhecido como influenciadores, como ja mencionado, eles se
configuram como pessoas que incentivam e influenciam seus seguidores e telespectadores
exercendo impacto acima da média em um certo segmento ou nicho de mercado. Sendo
assim, utilizam toda a sua influéncia para criar tendéncias e estimular a compra daquilo que
postam. Portanto, acabam por chamar a atencdo de empresas que sempre buscam formas
eficientes de melhor explorar as ferramentas de marketing.

O objetivo deste trabalho foi refletir sobre como os influenciadores usam as redes para
trabalhar e em como as empresas interagem e contratam essas pessoas para melhorar a
visibilidade de sua marca com o publico, a partir de uma pesquisa realizada através de fontes
bibliograficas.

Esse artigo podera servir como uma orientacdo para compreender a forte conexao que
tanto as empresas quanto os influencers tém com a sua plataforma de atuagdo. Assim,
analisando a forma como as empresas enxergam os influenciadores e os resultados
mercadologicos obtidos atravées das criaces de contetdos. Além disso, foi analisado como as
empresas interagem com esses influencers, estudando um método de beneficio mutuo.

Ademais, esse tema é visto como algo bem recente e pode ser bem explorado, onde
disponibiliza diversos questionamentos relacionados ao dia a dia de pessoas que conseguiram
ganhar um grande destaque como influenciadoras digitais e como sdo tratados como um meio

mercadoldgico viavel para empresas.
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