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RESUMO

Este trabalho analisa o surgimento dos conceitos de Marketing de Influéncia e digital
influencer. Tal abordagem se faz necessaria para compreender um novo fenémeno dentro do
Marketing, o poder de influéncia dos chamados Digital Influencers. O objetivo deste estudo ¢
investigar como se originaram os conceitos de Marketing de Influéncia e digital influencer. Este
intento foi alcangado mediante revisdo bibliografica nas principais bases académicas de pesquisa,
livros nacionais ¢ internacionais e sites especializados. O estudo demonstrou que o Marketing de
Influéncia ¢ um grande fenomeno dentro do Marketing, com potencial para endossamento de
marcas no mundo digital devido a sua autenticidade e espontaneidade, contudo apresenta caréncia
em publicagdes cientificas, sendo a maioria baseada em pesquisas de revistas especializadas e sites
relacionados a Administracdo e investimentos em Marketing. Conceitua-se Marketing de
Influéncia como a utilizagdo de pessoas influentes para endossar uma marca; e digital influencer
como aquelas pessoas que produzem algum tipo de conteudo no mundo digital e sdo capazes de
mudar o comportamento e engajar ideias em seus seguidores. Este trabalho limita-se a abordagem
de apenas uma metodologia de pesquisa, ndo sendo aplicado nenhum tipo de pesquisa de campo
e/ou analises quantitativas ou qualitativas.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda o advento do Marketing de Influéncia e o conceito de digital
influencer, sendo estes observados sob a 6tica de uma nova estratégia de Marketing.
Tal abordagem se justifica a partir do momento que as Tecnologias da Informagao e Comunicagado

(TICs) e o acesso a banda-larga mudaram a forma de comunicagdo nas diversas areas do
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conhecimento. A relagdo marca/consumidor passou a ter um meio mediador que rompe as barreiras
de espago e tempo, criando uma nova cultura digital, caracterizada pela comunicagdo bidirecional
e pela ruptura do processo comunicacional, em que o publico se torna também um emissor
informacional e nao apenas um receptor (JENKINS, 2009).

Nesse novo ambiente informacional, os contetidos gerados e publicados para o grande
publico ndo sdo mais exclusivos da midia massiva, mas se originam de fontes “anénimas” que,
com o auxilio das midias sociais, podem se transformar em celebridades do dia para a noite, sendo
consideradas especialistas naqueles assuntos abordados e capazes de influenciar pessoas a seguir
seus habitos de consumo, estilo de vida e/ou opinides (BORGES, 2016; BRAGA, 2010; JENKINS,
2009). Esses influenciadores sdo denominados na literatura como digital influencers, ou seja,
pessoas com a habilidade de disseminar mensagens que rapidamente viralizam® e afetam
comunidades no ambiente virtual (SOLIS e WEBBER, 2012; UZUNOGLU ¢ KIP, 2014).

Para Enge (2012), o Marketing de Influéncia pode ser compreendido como “o processo de
desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de
um servico ou produto”. Trata-se de um novo fendomeno no Marketing, em que as figuras
tradicionais do lider influenciador ou embaixadores da marca, que através do seu status
organizacional, posi¢do social ou carisma ajudavam as marcas a se consolidarem, porém, hoje,
vislumbra-se uma nova abordagem, extremamente dindmica no que se relaciona a quem pode
melhor representar e influenciar a aquisicdo de uma determinada marca (SOLIS e WEBBER,
2012).

E importante ressaltar que a tematica Marketing de Influéncia e sua relagio com os
diferentes tipos de Marketing, contribui para uma melhor compreensdo e aplicagdo dos seus
conceitos no ambiente organizacional, na mesma proporc¢ao que assisti a academia como um tema
recente, que carece de publicacdes cientificas, e até mesmo de uma defini¢do consolidada por parte
dos principais autores da area de Marketing.

O objetivo deste estudo ¢ investigar como se originaram os conceitos de Marketing de
Influéncia e digital influencer. Este intento serd alcancado mediante revisao bibliografica nas
principais bases académicas de pesquisa, livros nacionais e internacionais e sites especializados. O

artigo esta divido em quatro se¢des, sendo esta a primeira, em que sdo apresentados os aspectos

3 Viralizar: neste estudo, tem o sentido de representar os contetidos que sdo compartilhados na Internet por muitas
pessoas em um determinado momento (MATSUKI, 2012).
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introdutorios do trabalho. Na segunda secdo, sdo expostos recortes historicos do Marketing,
questionamentos quanto a publicidade tradicional, poder da influéncia sobre os seres humanos,
ascensao do Marketing de Influéncia e dos digital influencers. A metodologia do trabalho ¢
retratada na terceira se¢do. A quarta e Ultima secdo aborda as consideragdes finais bem como

sugestoes para pesquisas futuras.
2 DESENVOLVIMENTO
2.1 Escolas de pensamento do Marketing: breve historico

Quando ha uma mudanca no comportamento entre produtores, trabalhadores e
consumidores, cujas relagdes seriam regidas por “leis de mercado e ndo mais pelo controle social”
(SANTOS et al., 2009), ha o surgimento do Marketing, este sendo vinculado inicialmente a
distribuicdo, “fazendo uma ponte entre produtos e consumidores” (SANTOS et al., 2009) e
acompanhando o desenvolvimento do mercado, modificando-se conforme o surgimento de varias
correntes de pensamento.

As escolas de Marketing sdo classificadas por Sheth, Gardner e Garrett (1988) em
dimensdes de perspectivas interativas/ndo-interativas e também de perspectivas econdmicas/nao-

economicas.

Na perspectiva de escolas nao-interativas/econdmicas o foco esta na compra/venda ou na
persuasdo e considera-se que as agdes do Marketing sdo impulsionadas pelos valores
econdmicos, objetivando a satisfagao das necessidades basicas dos consumidores de forma

a maximizar os lucros (BARAKAT, LARA e GOSLING, 2011).

As escolas desta perspectiva sao: a Commodity, a Funcional e a Regional. A escola de
Commodity, criada por volta de 1900, focou nas caracteristicas fisicas dos produtos bem como nos
habitos de compra (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988). Criada no inicio de 1900, a escola
Funcional concentrou-se nas atividades inseridas no processo de Marketing e nas transagoes, tendo
como principal autor Arch Shaw (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988). J4 a escola Regional,
criada por volta de 1930, tinha como foco a localizagdo geografica entre agentes de Marketing,

como onde os consumidores realizavam suas compras (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988).
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As escolas interativas/econdmicas — Institucional, Funcionalista e Gerencial — agregaram
sofisticacao as tarefas do Marketing. A escola Institucional, criada por volta de 1910, teve como
foco principal o estudo do custo envolvido com a utilizagdo de intermedidrios no processo
produtivo (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988). O processo de troca e heterogeneidade de
demanda e suprimento eram a base da escola Funcionalista, cujo fundador foi Wroe Alderson em
meados de 1930 (BOAS, SETTE e ABREU, 2004). Para Sheth, Gardner e Garrett (1988), a escola
Gerencial, criada no final dos anos 40 e inicio dos 50, analisou os conceitos de Marketing em si, o
ciclo de vida do produto, a segmentagdo do mercado e marketing mix, que “enfocava a necessidade
dos administradores visualizarem a tarefa como um processo de mistura”, integrando o Marketing
em doze funcdes distintas simultaneamente (MIRANDA e ARRUDA, 2004, p. 45).

Escolas ndo-interativas e ndo-econdmicas surgiram devido a emergéncia do interesse em
questdes comportamentais ou sociais e psicologicas em Marketing (SHETH, GARDNER e
GARRETT, 1988).

Fundada no inicio da década de 50, a escola do Comportamento do Consumidor era focada
no comprador, € nao no produto, como as escolas anteriores, aprofundando-se nos estudos das
atitudes humanas através de conceitos “emprestados” de outras disciplinas como a psicologia ¢ a
sociologia (BARAKAT, LARA e GOSLING, 2011; BOAS, SETTE e ABREU, 2004).

A escola Macromarketing, criada no inicio dos anos 60, relaciona os negdcios e a sociedade
e enfatizou a andlise de fatores ambientais e incontrolaveis, como a tecnologia, a regulamentacao
politica, tendéncias sociais e competi¢do global (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988). Ja a
escola Ativista, criada em meados dos anos 70, abrangeu criticas aos impactos do Marketing no
ambiente, dando origem a topicos como seguranca do trabalho, satisfacdo e insatisfacdo do
consumidor, desvantagem, efeitos de produtos descartaveis no ambiente e responsabilidade social
(BOAS, SETTE e ABREU, 2004).

Na perspectiva interativa e ndo-econdmica sdo agrupadas as escolas de Dinamicas
Organizacionais, de Sistemas e de Trocas Sociais. Sendo descendente direta da escola Institucional
e criada no final dos anos 50 e inicio dos anos 60, na escola de Dindmicas Organizacionais o
comportamento interorganizacional ¢ importante para a compreensdo do processo de Marketing,
englobando termos como poder, conflito, controle e papeis (SHETH, GARDNER ¢ GARRETT,

1988). Na escola de Sistemas, que emergiu no inicio dos anos 60, o Marketing deve ser considerado
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numa perspectiva holistica, onde o total ¢ mais que a soma das partes (SHETH, GARDNER e
GARRETT, 1988). Na escola de Trocas Sociais, que surgiu também em meados dos anos 60,
considera-se que o Marketing pode ser aplicado em areas de transagao social, como religido ¢ a
politica, e nao apenas em transagdes econdmicas (SHETH, GARDNER e GARRETT, 1988).

As doze escolas criadas entre os anos de 1900 e 1970, e classificadas por Sheth, Gardner e
Garrett (1988), “estdo apoiadas em conceitos definidos e integrados para formacdo de uma base
tedrica, com suporte empirico testado e confirmado” (MIRANDA e ARRUDA, 2004, p. 53).
Entretanto, o Marketing viveu uma época de diividas quanto a sua aplicabilidade na década de 80.

Com a ideia de que sdo abordadas transagdes que satisfazem tanto consumidores quanto
fornecedores, surge o Marketing de Relacionamento, cujo foco ¢ a retencdo e satisfagao de clientes,
além da criacao de lealdade e de relacionamentos duradouros a fim de alcancar beneficio muatuo
(MIRANDA e ARRUDA, 2004). No inicio dos anos 90, emerge a escola de Orientagdo para o
Mercado, cujo foco estd nos mercados, como o proprio nome sugere, incluindo os clientes e as
forcas que os afetam (atitudes, politicas e agdes da empresa) (KOHLI e JAWORSKI, 1990).

Com o avango tecnologico dos anos 90 e a passagem da era industrial para a pds-industrial,
no inicio do século XXI, surge a escola do CyberMarketing. Esta ¢ vista como uma ferramenta
basica para o relacionamento com os clientes, capaz de oferecer rapidez e comodidade, além de
voltar com a ideia do Marketing em massa, porém com foco na personalizacio (MIRANDA e
ARRUDA, 2004; SANTOS et al., 2009). Outra escola que também surge no inicio do século XXI,
¢ a escola Experiencial, caracterizada pela atencdo as sensacdes que os produtos causam em seus
consumidores, e ndo nas suas proprias necessidades (MIRANDA e ARRUDA, 2004).

O Marketing evoluiu desde sua criagdo em 1900 e sofre adaptacdes de acordo com a sociedade.
Com as evolugdes tecnologicas, “a midia espontanea, conseguida por esforcos das areas de
Assessoria de Imprensa, Relagdes Publicas e Marketing Social, comegou a tomar o espaco da

propaganda tradicional” (SANTOS et al., 2009), sendo abordada no préximo tdpico.
2.2 O (des)encantamento da comunicacao tradicional

Com o acesso facilitado a informacao, os individuos questionam as tradicionais formas de

publicidade. Para Barichello e Oliveira (2010, p. 32):
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O papel exercido pelos consumidores também se modificou no contexto digital de
comunicagdo. Se antes havia um emissor ¢ um receptor estabelecidos ¢ em posigdes
praticamente estanques, agora os papéis exercidos pelos interagentes se mesclam e se
confundem em meio a interatividade possibilitada pela internet, que confere aos
individuos maior controle da linguagem (BARICHELLO e OLIVEIRA, 2010, p. 32).

As informacdes que sdo unidirecionais, tém cunho somente mercadologico e apenas de
convencimento de compra “ndo tém espago para o usuario-midia, que aceita as organizagdes desde
que elas estejam dispostas a dialogar” (TERRA, 2012, p. 84). Hoje, a mensagem publicitaria
reinventa-se ao passo que utiliza menos os elementos tradicionais do discurso publicitario
convencional, sendo camuflada no entretenimento sem perder sua fungdo persuasiva
(COVALESKI, 2012).

As ferramentas antes utilizadas por possiveis influenciadores limitavam-se a nimero e
alcance, cuja cobertura global estava intrinsicamente ligada a divulgagdo em meios de
comunicacdo respeitados, revistas importantes ou posi¢do no governo. A realidade atual presencia
a crescente evolugao das Tecnologias de Informagao e Comunicacao e das redes sociais, agregando
voz e um incrivel poder de compartilhamento a todos (BROWN e HAYES, 2008).

A comunicagao nao ¢ mais exclusiva de uma Unica fonte para muitos “receptores”, mas sim
uma interagdo “de muitos para muitos”, denominada como Socialcast (COUTINHO, 2009),
bastante utilizada no Marketing de Influéncia, abordado adiante. Para Coutinho (2009, p. 52),
identificar sujeitos que possuem um elevado capital social nas redes “se torna importante na medida
em que a credibilidade da propaganda tradicional ¢ cada vez mais questionada e o grau de confianca
nas instituigdes em geral ¢ declinante”. Tais sujeitos sdo pessoas influentes e conseguem engajar

as demais com suas causas e ideais.
2.3 O poder da influéncia

A vida moderna sujeita as pessoas a recorrerem a atalhos para a tomada de decisdo, ainda
que de assuntos bastante particulares. Para Cialdini (2012), a escassez do tempo e as questdes do
cotidiano cada vez mais complicadas, levam as pessoas a necessidade de tomar um atalho, ou seja,
as vezes, ndo ha condi¢des cognitivas de agir racionalmente e as pessoas se deixam levar pelas
atitudes de outros. Para exemplificar, Cialdini (2012) cita um destes atalhos como a regra que diz

“se um especialista disse isso, deve ser verdade”. Tal regra mostra que hd uma tendéncia em aceitar

Revista Interagao Vol. 19, n. 2 —2017 p.43-58-I1SSN 1517-848X e ISSN 2446-9874



[l
Liz Aurea Prado, Rodrigo Franklin Frogeri Inte ra gao 49

Rewvista de Ensino, Pesquisa e Extensio

cegamente os dizeres e padrdes de sujeitos que, ao que parece, sdo autoridades em determinado
assunto.

Para Solis e Weber (2012, p. 8) a influéncia pode ser considerada como o ““ato, poder ou
capacidade de causar um efeito de formas indiretas ou intangiveis”. Segundo Handy* (1978, citado
por Mendonga e Dias, 2006), ¢ também conceituada como “um processo pelo qual um individuo
modifica as atitudes e o comportamento de outro”. Para Brown e Hayes (2008), a influéncia ocorre
desde vendedores a qualquer posicao de lideranca, seja nos negocios, politica, esporte ou
entretenimento.

Hé uma tendéncia humana para o consentimento; os individuos, em sua maioria, reagem
automaticamente devido a um conjunto de informagdes especificas que estipulam quando acatar
um pedido pode ser correto e benéfico (CIALDINI, 2012). Tais caracteristicas, de acordo com o
autor, podem ser usadas como uma arma de influéncia, que quando utilizada por pessoas influentes,
estimulam as demais a concordarem com seus ideais.

Sujeitos influentes manipulam sem aparentar tal manipulagdo. As pessoas confiam e sdo
influenciadas por outras que consideram semelhantes; por autoridades em determinados assuntos;
por quem possuem afeicdo, inclusive atratividade fisica. Também tendem a ser influenciadas de
acordo com o principio de aprovagdo social, cuja acdo sera baseada nas ac¢des de outros, e com a
reciprocidade, retribuindo favores e atitudes (CIALDINI, 2012). Influenciadores contribuem para
a epidemia social® e podem ser classificados em trés tipos: comunicadores, experts e vendedores.

Os comunicadores sdo aqueles que possuem muitos conhecidos, € ndo apenas conhecem
muitas pessoas, conhecem as pessoas certas. Possuem um dom natural para as relagdes sociais e
conseguem participar de diferentes culturas, pois sdo curiosos, autoconfiantes, socidveis e
enérgicos. Sao sujeitos que conectam pessoas as outras (GLADWELL, 2009). Aqueles que obtém
as informacdes, acumulam conhecimento sobre inimeros objetos ou lugares e gostam de
compartilhar tudo com os outros s@o denominados experts. Estes possuem um jeito proprio de
transmitir as informagdes e chamam a ateng¢do, pois gostam de ajudar os outros, sendo excelentes
em propagandas boca a boca. Seu objetivo ndo € persuadir, mas simplesmente ensinar os outros

(GLADWELL, 2009). A persuasao ¢ caracteristica marcante nos vendedores, pessoas irresistiveis

*HANDY, C. B. Como compreender as organizag¢des. Rio de Janeiro: Zahar, 1978.

5 Epidemia Social: Gladwell (2009) compara a disseminagdo rapida de ideias, assuntos, produtos e comportamentos
na sociedade as doencas epidémicas, que sdo passiveis de contagio, que com pequenas causas podem surtir grandes
efeitos e que podem surgir ou sumir num momento decisivo.
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capazes de convencer outras sobre qualquer assunto, ja que possuem charme e simpatia que, de
uma forma muito natural e sutil, fazem com que os outros concordem com eles (GLADWELL,
2009).

No mercado, os que detém informacao e utilizam as armas de influéncia para engajar
pessoas, destacam-se e colhem bons frutos. Baseado nisto, o Marketing de Influéncia ganha for¢a
no mundo conectado de hoje, em que a publicidade tradicional j4 ndo convence como antes e muitas
pessoas escolhem o que irdo consumir, levando em consideracao as opinides de supostos experts €

depoimentos de sujeitos comuns.
2.4 Marketing de Influéncia

O Marketing de Influéncia, de acordo com Brown e Hayes (2008), surgiu com os partidos
politicos americanos, ainda que ndo fosse denominado como tal. Na década de 1950, houve um
dispéndio elevado de dinheiro com a segmentacdo geografica, demografica e ideologica da
América, objetivando a conquista de grupos especificos de eleitores. Hoje, “quando uma nova
campanha eleitoral comeca, existem alguns estados-chave, apenas trés ou quatro de 50, cujos
pontos de vista e tendéncias sdo observados para influenciar os outros 47” (BROWN e HAYES,
2008, p. 37). Logo, os candidatos dos partidos Democrata e Republicano sabem que ndo precisam
conquistar os mais de 200 milhdes de eleitores americanos, mas sim os mais influentes, cerca de
um ou dois milhoes, e eles cuidarao do resto.

Para Jung (2015), o Marketing de Influéncia ndo ¢ criado pela marca e quando bem
executado, ndo se parece com Marketing. A propria marca dizer que seu produto ¢ o melhor, nao
engaja os consumidores; estes querem opinido de pessoas familiares e comuns, que sejam seus
semelhantes. Para Lincoln (2016), o Marketing de Influéncia ¢ um dos meios mais eficazes para
atingir os consumidores que buscam o que a empresa tem a oferecer e, neste meio, 0s
influenciadores digitais conseguem se destacar entre os milhdes de contetidos on-line existentes. O
Marketing de Influéncia pode ser compreendido como “o processo de desenvolvimento de
relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servico ou
produto” (ENGE, 2012).

Para Brown e Hayes (2008) a utilizacao de celebridades em antincios na TV ja ndo envolve

como antes, pois ela € do tipo “associagdo”, ou seja, “use isto e vocé ficara como a celebridade”.

Revista Interagao Vol. 19, n. 2 —2017 p.43-58-I1SSN 1517-848X e ISSN 2446-9874



[l
Liz Aurea Prado, Rodrigo Franklin Frogeri Inte ra gao 51

Rewvista de Ensino, Pesquisa e Extensio

As pessoas se identificam com pessoas “normais” e naquelas que sdo “peritas” em determinados
assuntos (BROWN e HAYES, 2008). Ha a sensagdo de que as pessoas conhecem os
influenciadores digitais, pois os acompanham diariamente através das redes sociais € por iSso
escutam suas recomendagdes (ZUINI, 2016). Hoje, a relacao de uso de produtos, ligada as situagdes
cotidianas e auténticas, ganha for¢a quando protagonizada por pessoas comuns que se exibem ao
grande publico por meio das redes sociais (PEREIRA, ANTUNES e MAIA, 2016).

A sensacao de conhecer os influenciadores digitais, proporcionadas pelas midias sociais, e,
com isto, haver o engajamento dos seguidores ¢ explicitada em pesquisa global realizada pela
Nielsen Media Research (2015), em que os participantes indicaram que acreditam mais em
recomendacdes de pessoas que conhecem (88% dos respondentes da América Latina, 82% na
América do Norte, 85% na Africa e Oriente Médio, 78% na Europa e 85% na Asia) do que em
anuncios na TV (72% na América Latina, 63% América do Norte, 70% na Africa e Oriente Médio,
45% na Europa ¢ 68% na Asia).

Um ponto critico do Marketing de Influéncia ¢ a escolha do influenciador pela empresa. Caso
esta ndo tenha vinculo com o estilo de vida do influenciador, os seguidores entram em um processo
de rejeicdo a marca e ao sujeito que influencia, pois este passard a imagem de ‘“vendido”
(PEREIRA, ANTUNES e MAIA, 2016). Outro detalhe a ser levado em consideracio ¢ que “uma
pessoa influente para a sua empresa pode ser irrelevante para outra empresa em um campo similar”
(BROWN e HAYES, 2008). Ainda de acordo com os autores, um verdadeiro influenciador ndo

arriscara sua reputacdo para falar sobre algo que ndo acredita.
2.5 Digital Influencer

As pessoas consideradas influentes no mundo digital, que sdo capazes de “estimular a
mentalidade e afetar as decisdes dos outros através de autoridade auténtica ou aparente,
conhecimento, posi¢do, divulgacdo e relacionamentos” (LINCOLN, 2016) sao denominadas
Digital Influencers (influenciadores digitais). No Brasil, 65% das empresas ja desenvolvem agoes
com os influenciadores digitais e ja existem agéncias especializadas na contratagdo destas pessoas
(GOMES, 2016).

O trabalho de um influenciador ¢ ajudar a empresa no ganho de interesse genuino do publico

em seus produtos. Ha exposicao do produto/servi¢o de uma maneira criativa e imparcial (JUNG,
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2015). Esta exposi¢do pode ser gratuita ou paga. Na exposi¢do gratuita, o influenciador gera
conteudos digitais para uma marca de maneira organica, sem receber dinheiro por isto; ja na
eXposicao paga, a marca contrata os influenciadores para que divulguem e endossem seus produtos
e servicos (GABRIEL, 2010).

O digital influencer ja possui um publico cativo e sua missdo sera engaja-lo aos produtos
da empresa, de modo que o proprio publico procure a empresa (JUNG, 2015). Ele consegue
mobilizar opinides e criar reagdes através de suas grandes comunidades, cujas audiéncias sdo
focadas em questdes que possui dominio (LINCOLN, 2016). Para os profissionais americanos de
marketing, os meios mais efetivos para utilizar a imagem dos influenciadores sdo: representagao
de marca (70,6%); resenhas de produtos (66,7%); merchandising (53,9%); participacdo em eventos
(52,9%) e conteudo patrocinado (50%) (SOLIS, 2016).

As organizagdes podem produzir campanhas com influenciadores digitais e se beneficiar
com o forte boca-a-boca digital, além de também engajar as agcdes dos demais consumidores de
maneira mais auténtica que o Marketing tradicional (SOLIS ¢ WEBBER, 2012). E importante
ressaltar que o boca-a-boca digital ndo ¢ sindbnimo do Marketing de influéncia, pois dissemina as
mensagens de maneira ndo controlada, entretanto pode ser utilizado pelos digital influencers como
uma ferramenta dentro do proprio Marketing de influéncia (BROWN e HAYES, 2008), assim
como outras vertentes do Marketing também poderao ser utilizadas. Ao utilizar uma estratégia com
digital influencers que adotam o boca-a-boca digital para a disseminacdo de uma mensagem, esta
¢ levada ao publico certo por pessoas com credibilidade e autoridade (BROWN e HAYES, 2008).

Existem outras denominagdes para os influenciadores digitais, como o usudrio-midia e o
embaixador de marca. O primeiro € caracterizado por Terra (2012, p. 77) como aquele usuario
ativo da internet que produz, compartilha, dissemina seus conteidos — proprios e de pares — “bem
como os endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line, sites
de relacionamento, entre outros”. O segundo, embaixador de marca, ¢ tido por Pereira, Antunes e
Maia (2016) como aquele capaz de representar a marca de maneira honrosa e prestigiosa,
objetivando a maior aproximagao com os consumidores.

No Brasil, diversos influenciadores digitais se destacam nas plataformas virtuais, atraindo
milhdes de seguidores e anunciantes que buscam visibilidade para sua marca, produto ou servigo.

No site de compartilhamento de videos, YouTube, Julia Tolezano (Jout Jout) conquistou mais de
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um milhao® de inscritos com uma visdo critica e divertida de situacdes do seu cotidiano,
evidenciando temas como o feminismo (GOMES, 2016).

Também no YouTube e com quase 14 milhdes’ de inscritos, o comediante Whindersson
Nunes cria videos em um formato independente — gravados em primeira pessoa no seu proprio
quarto ou em quartos de hotel — capazes de estabelecer uma conexdo com a sua audiéncia que o
segue, pois se identifica com tal formato (GOMES, 2016). No Snapchat, aplicativo para
compartilhamento de fotos e videos de dez segundos, Thaynara Oliveira Gomes (ThaynaraOG),
criou uma “grade televisiva” em seu perfil, com quadros fixos, vinhetas e entrevistas, que possui
teor divertido e espontaneo, alcancando cerca de 700 mil visualizagdes diarias (GOMES, 2016).

Todos estes influenciadores digitais caracterizam-se pela autenticidade e espontaneidade.
Sao pessoas comuns produzindo contetido digital. Os contetidos publicitarios dos quais participam
seguem o mesmo carater, sendo, na maioria das vezes, produzidos pelos proprios influenciadores,
e ndo contradizem os seus perfis. Julia Tolezano afirma que o dinheiro das campanhas publicitarias
nao pode colocar em risco a cumplicidade entre ela e seus seguidores, que muito se identificam
com o que ela diz (GOMES, 2016).

O ntmero de seguidores de um digital influencer ¢ importante, porém nao € o essencial,
visto que sdo analisados pela marca a capacidade de engajamento e retencao, além de repercussao
social, qualidade e periodicidade de publicacoes (GOMES, 2016; LEITE, 2016). O influenciador
nao ¢ aquele que possui milhdes de seguidores ou popularidade, mas sim aquele capaz de causar

efeito e mudanga de comportamento (SOLIS, 2016).
3 METODOLOGIA

Este artigo aborda como principal aspecto metodoldgico o levantamento bibliogréfico, visto
que se trata da etapa inicial de todo trabalho académico, compreendendo buscas nas bases
académicas nacionais € internacionais, livros da area de Marketing, revistas e sites especializados,
com o intuito de se estabelecer um consenso conceitual. Destaca-se a aplicacdo da pesquisa

documental como uma metodologia de apoio a bibliografica, a partir do momento que a abordagem

¢ O canal no YouTube de Julia Tolezano (Jout Jout) possui 1.036.697 de inscritos. Fonte: YouTube, acesso em
09/11/2016.
70O canal no YouTube de Whindersson Nunes conta com 13.913.795 de inscritos. Fonte: YouTube, acesso em
09/11/2016.

Revista Interagao Vol. 19, n. 2 —2017 p.43-58-I1SSN 1517-848X e ISSN 2446-9874



MARKETING DE INFLUENCIA: um novo caminho para

i~y
O Marketing por meio dos Digital Influencers Interagao 54

Rewvista de Ensino, Pesquisa e Extensdo

de assuntos recentes pode carecer de documentos cientificos, devido ao tempo de revisdao e
publicagdo (TERRA, 2012).

As pesquisas bibliograficas e documental possuem caracteristicas semelhantes, mas que se
diferenciam no tipo de fonte pesquisada, enquanto a bibliografica foca em fontes académicas, a
documental faz uso de diferentes tipos de fontes que ndo passam por nenhum tipo de avaliagdo
para publicacdo (TERRA, 2012). Para Lakatos e Marconi (2001) o contato direto entre pesquisador
e tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto ¢ alcancado através da pesquisa
bibliografica, englobando tudo aquilo que ja foi tornado publico em relagio ao tema pesquisado. E
importante para o levantamento de informacdes basicas de aspectos relacionados de maneira direta
ou indireta sobre o assunto pesquisado (VERGARA, 2016), além de evitar o desperdicio de tempo
com questoes que ja foram solucionadas (LAKATOS e MARCONI, 2001).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Desde seu surgimento, o Marketing acompanha e adapta-se a evolugdo do mercado. Com a
forte mudanga no ambiente comunicacional, gracas ao surgimento de novas Tecnologias da
Informacdo e Comunicagdo, os consumidores passaram de apenas receptores para também
emissores de conteudo, seja compartilhando ideias em suas redes sociais, seja criando e engajando
seus proprios conteudos digitais.

O acesso a mais opinides, criticas e pontos de vista de outros consumidores, tidos como
semelhantes, faz com que o Marketing tradicional ja ndo engaje como antes. Campanhas com
estrelas da televisdo ainda atraem olhares, entretanto, dividem espaco com pessoas “comuns” e
muito influentes no mundo digital, os chamados digital influencers, que com autenticidade e
espontaneidade, ganham for¢ca no mercado por suas capacidades de causar mudanga de
comportamento em seus seguidores.

Percebe-se que o Marketing de Influéncia esta presente no buzz do mercado e com vérias
acoes bem-sucedidas, sendo uma das estratégias mais utilizadas por empresas € com maiores
chances de alcancar a confianca dos consumidores, ja que € realizado através de pessoas que os
clientes ja confiam (HALL, 2016; LEITE, 2016). Entretanto, assim como a temadtica digital

influencer, o Marketing de Influéncia carece de conteudos relevantes na academia, sendo que
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muitos dados se baseiam em pesquisas de revistas especializadas e sites relacionados a
Administragdo e investimentos em Marketing.

O Marketing apresenta correntes de pensamentos bem definidas, mas por ser uma
abordagem recente, o Marketing de Influéncia ndo possui uma posi¢ao definida na literatura
académica, podendo ser considerado uma derivacdo do Cybermarketing em conjunto com o
Marketing de Conteudo e de Relacionamento.

Destarte, retomando ao objetivo deste estudo, conceitua-se Marketing de Influéncia como
a utilizacao de pessoas influentes para endossar uma marca, conectando-a a novos publicos através
dos relacionamentos confiaveis de tais influentes; e digital influencer como aquelas pessoas
auténticas e espontaneas que produzem algum tipo de conteudo no mundo digital, capazes de
mudar o comportamento e engajar ideias em seus seguidores.

Este trabalho possui como principal limitacdo a abordagem de apenas uma metodologia de
pesquisa, nao sendo aplicado nenhum tipo de pesquisa de campo e/ou analises quantitativas ou
qualitativas. Para pesquisas futuras, sugere-se o acompanhamento das atuais midias sociais
utilizadas pelos influenciadores digitais, de novas fontes e formas de divulgacdo de conteudo; a
analise dos digital influencers quanto a transiéncia do fendmeno e melhor compreensao da propria

pessoa digital influencer.

INFLUENCER MARKETING: a new way to Marketing through digital influencers
ABSTRACT

This paper analyzes the emergence of the concepts of Marketing Influence and digital
influencer. Such an approach is necessary to understand a new phenomenon within the Marketing,
the power of influence of the so-called Digital Influencers. The objective of this study is to
investigate how they originated the concepts of Marketing Influence and digital influencer. This
purpose was achieved through literature review in the main bases of academic research, books
and specialized websites. The study demonstrated that the marketing of influence is a great
phenomenon within the Marketing, with potential for an endorsement of brands in the digital world
due to its authenticity and spontaneity, however presents a lack in scientific publications, the
majority being based on surveys of specialized magazines and websites related to administration
and marketing investments. Conceptualizes-If Marketing of influence as the use of influential

people to endorse a brand,; and digital influencer as those people who produce some kind of content
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in the digital world and are able to change the behavior and engaging ideas in his followers. This
study is limited to the approach of only one research methodology, it is not applied any kind of
field research and/or analysis quantitative or qualitative.

Keywords: Influencer Marketing. Digital Influencer. Marketing.
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