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Resumo

Este projeto se propde a estudar os influenciadores digitais, identificando e descrevendo como se da a construcao identitariaem torno de marcas
do segmento de moda e beleza brasileiras na Internet promovidas por influenciadores digitais. Os influenciadores digitais usam seus perfis para
conversar com seu publico sobre pautas cotidianas, o que inclui habitos de consumo, comportamentos, estilo de vida etc. Propondo um estudo
exploratodrio, utilizando como instrumento a netnografia, que trata das mediagoes tecnolédgicas adotadas no contexto social e transpostas
para os ambientes digitais em rede aos procedimentos classicos da pesquisa, o estudo tem objetivo de: 1) compreender a configuracao atual
do mercado de influenciadores de redes sociais online no segmento de moda e beleza no Brasil; 2) investigar o comportamento digital de
influenciadores digitais e seus seguidores; 3) analisar as interacoes entre seguidores e influenciadores digitais; 4) identificar e caracterizar
elementos de construcao identitaria em torno de marcas a partir das interagoes entre influenciadores e outros atores sociais na rede.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Redes sociais; Comportamento digital.

Abstract

This project aims to study the digital influencers, identifying and describing how the identity construction around Brazilian fashion and beauty brands
on the Internet promoted by digital influencers. Digital influencers use their profiles to talk to their audience about everyday guidelines, which include
consumer habits, behaviors, lifestyle, and so on. By proposing an exploratory study, using as an instrument netnography, which deals with the technological
mediations adopted in the social context and transposed to the digital network environments to the classic procedures of the research, the study aims
to: 1) understand the current configuration of the market of influencers of online social networks in the segment of fashion and beauty in Brazil; 2) to
investigate the digital behavior of digital influencers and their followers; 3) analyze the interactions between followers and digital influencers; 4) identify
and characterize elements of identity construction around brands from the interactions between influencers and other social actors in the network.

Keywords: Digital influencers; Social networks; Digital behavior.

INTRODUCAO

O mercado de bens e servigos vem passando por diversas transformagoes atualmente. A maneira de fazer
marketing e de se comunicar com os clientes também esta em transicdo. O marketing esté cada vez mais digital
e as empresas vém sentindo a necessidade de fortalecer sua presenga nos ambientes online. Em resposta as
demandas da sociedade e de seus publicos-alvo, muitas empresas tém recorrido a novas ferramentas de divulgacao
na Internet, como os influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais usam seus perfis nas redes sociais digitais (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube
etc.) para conversar com seu publico sobre pautas cotidianas, incluindo habitos de consumo. S&o individuos que
exercem impacto acima da média num segmento, seja ele grande pequeno ou mesmo um nicho, capaz de utilizar
de sua marca forte para formar um publico fiel e engajado, monetizando por meio de seus conteudos, tendo,
assim, grande valor de troca para empresas de diversos segmentos. Desta forma, como empreendedor digital, um
influenciador consegue agregar valor e importancia a outras marcas, seja de pequenas empresas ou até mesmo
organizagoes ja consolidadas no mercado. Essas empresas se utilizam da popularidade, relevancia e credibilidade
dos influenciadores digitais para conversar com seu publico alvo. Para Safko e Brake (2010) "influéncia é o
alicerce sobre o qual todas as relacGes economicamente viaveis sao construidas".

No Brasil estima-se que existam hoje cerca de 230 mil influenciadores digitais, trabalhando, impulsionando
consumo e gerando resultados para a economia do pais. O mercado de influenciadores digitais ainda esta se
desenvolvendo e amadurecendo no pais. Neste momento é dificil para as empresas que contratam esse tipo de
midia medir sua efetividade. Por ser novo, o mercado nao possui regulamentagao, nao hé garantias nem férmulas
prontas.
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Um estudo mercadoldgico de 2016 da empresa YOUPIX (plataforma brasileira voltada para discutir a cultura da
Internet), em parceria com outras duas empresas especializadas em marketing digital e métricas no mercado
brasileiro, conseguiu mapear o mercado dos influenciadores digitais no Brasil e levantar dados que possibilitam
um maior entendimento do conceito, mercado atual, perfil e areas de atuacao (Youpix, 2016). Dentre alguns
pontos levantados, a pesquisa apontou que existem hoje cerca de 230 mil influenciadores digitais somente no
Brasil. Destes, 40% sao mulheres e 60% homens. Mostrou, também, que 2% dos influenciadores digitais sao
responsaveis por 54% das interacoes nas redes. Isso se da porque esses 2% representam os influenciadores com
maior namero de seguidores nas redes, maior popularidade e audiéncia.

Um ponto importante a ser considerado quando se fala de influenciadores digitais ou de popularidade nas redes,
requer entender que atualmente a popularidade é medida pela quantidade de seguidores, interagdes como curtidas
e comentarios, por exemplo, mas que essa popularidade nas redes sociais pode ser comprada. Existem diversas
maneiras de conseguir mais seguidores, comentarios, curtidas, visualizagoes etc. Tais praticas nao s6 minam o
mercado como também contribuem para a sensagao de incerteza, quando se trata de mensurar a efetividade e o
retorno para as empresas contratantes.

Ao investigar a compra de popularidade nas redes pela Internet é possivel descobrir um verdadeiro "mercado
negro", no qual é possivel encontrar aplicativos, agéncias e até mesmo empresas com diversos dispositivos
interligados que realizam agGes em massa sob comando de computadores, conhecidos como "fazendas de likes".
Estes sao apenas alguns exemplos de como é "fécil fazer sucesso nas redes". Com estes aparatos, obter seguidores,
curtidas, views (visualizagoes) e até mesmo comprar comentarios com elogios, por exemplo, fica muito mais facil.
Neste sentido é importante refletir quanto & veracidade das informagoes nas redes sociais. Como confiar nos
numeros que vemos nos perfis? Indo mais fundo na reflexdo, como uma empresa podera acreditar e investir seus
orcamentos em parcerias com influenciadores? Por este motivo, bem como pela necessidade de compreensao deste
fenémeno, fazem-se necessarios estudos acerca dos influenciadores digitais como atores indutores de consumo,
como integrantes ativos na economia e nas redes sociais digitais.

Sintetizando de forma mais objetiva esta problemética, o presente estudo se propoe a responder & seguinte
questao: Como os influenciadores digitais colaboram na construcdo identitdria em torno de marcas na Internet?
Para responder a esta questao e circunscrevendo o estudo deste trabalho a um segmento especifico de mercado
no Brasil, o objetivo geral deste trabalho é identificar e descrever como se da a construgao identitaria em
torno de marcas do segmento de moda e beleza brasileiras na Internet promovidas por influenciadores digitais.
Especificamente, objetiva-se:

a) Compreender a configuracdo atual do mercado de influenciadores de redes sociais online no segmento de
moda e beleza no Brasil;

b) Investigar o comportamento digital de influenciadores digitais e seus seguidores;
¢) Analisar as interagoes entre seguidores e influenciadores digitais;

d) Identificar e caracterizar elementos de construgao identitéria em torno de marcas a partir das interagoes
entre influenciadores e outros atores sociais na rede.

O estudo do tema influenciador digital no ambiente mercadologico se justifica por oportunizar a academia
contribuigoes para construgao do conhecimento. Para a sociedade, pois os influenciadores estao mudando as
dindmicas do mercado e atuando até mesmo como um novo modelo de negbcios, que ainda esta se desenvolvendo
e precisa de estruturagao.

REVISAO DE LITERATURA

O avango tecnologico ocorrido principalmente nos ultimos dois séculos (periodo Pos-Revolugao Industrial) é
considerado por Schumpeter (1984) como um processo de "destruicao criativa", o que para ele caracteriza
e define o capitalismo. Segundo o autor, a concorréncia centra-se na inovag¢ao provocando um processo de
destruicao criativa, onde velhas estruturas sao substituidas por novas, melhorando a economia e a cadeia como
um todo. No decorrer do processo evolutivo da Administracdo, algumas teorias tratam e reforcam a importancia
da administracao estratégica dentro das organizagoes como fontes de sobrevivéncia, fundamentais também na
competitividade e inovagao.

Segundo Motta (2001), uma das ideias centrais da administracdo cientifica é a de que o homem é um ser
eminentemente racional e que ao tomar uma decisao conhece todos os cursos de acao disponiveis, bem como as
consequéncias da opgao por qualquer um deles. Pode-se, assim, escolher sempre a melhor alternativa e maximizar
os resultados de sua decisao. Por meio dessa abordagem, passamos a ter visao sistémica, do todo. Neste cenario,
torna-se possivel verificar o papel do marketing como uma ferramenta estratégica na tomada de decis@o. Segundo
Las Casas (2009), o Marketing ¢ a 4rea do conhecimento que compreende todas as atividades referentes as
relagoes de trocas conduzidas para a criagao de valor para consumidores, visando atingir determinados propoésitos
de empresas ou individuos por meio de relacionamentos estaveis sempre considerando o ambiente de atuagao e o

DOI: 10.5380/atozv8i1.67259 AtoZ: novas prdticas em informagdo e conhecimento, 8(1), 39-42, jan./jun. 2019


http://dx.doi.org/10.5380/atoz.v8i1.67259

Grieger & Botelho-Francisco Sobrecarga de informacgdo na tomada de decisdo 41

impacto que essas relagoes causam no bem estar da sociedade. Portanto, "é preciso verificar as necessidades do
mercado e as disponibilidades internas, ou seja, o que a empresa tem a oferecer deve corresponder, ou até mesmo
superar, o que o mercado quer"(Cobra, 2009, p.7). Em um cenério extremamente competitivo e voltado para a
inovacdo como o atual, as empresas e os profissionais de Marketing devem saber atrair os clientes. Kotler (2003)
acredita que entre as habilidades mais importantes em desta préatica estao comunicagao e promogao.

No entanto, com o surgimento da Internet, a partir de 1970, o Marketing vem sofrendo transformagoes & medida
que o numero de internautas vai crescendo. O marketing digital pode ser definido como conjunto de estratégias
de marketing e publicidade aplicadas a Internet e ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando.
Nao se trata de uma ou outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agoes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital possibilita que seus clientes conhecam seu
negocio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor.

Em encontro ao conceito de marketing digital, surgem os influenciadores digitais. No contexto geral, os
influenciadores digitais, como componentes das redes sociais e impulsionadores diretos de consumo, sao parte de
uma nova cultura e estilo de vida. Para Teixeira (2018), os modos de vida contemporaneos sao contemplados nos
estudos de consumo, entendendo nao apenas as relagoes entre marcas, organizagoes e consumidores, mas também
0 tempo e o espaco do sujeito, sua representagao, uso e ressignificacdo dos meios e dispositivos midiaticos.

O estudo das interagoes mediadas por computador deve partir de uma investigagao das relagoes mantidas, e nao
dos participantes em separado, ou seja, é preciso observar o que se passa entre os interagentes Primo (2007 com
citado em Botelho-Francisco, 2018). Ao encontro ao estudo das interagdes mediadas por computador, alguns
autores como Castells (1999), Levy (1999), Jenkins, Green e Ford (2014), Recuero (2009), por exemplo, tém se
dedicado a estudar o ciberespaco, investigando os individuos nas redes, inteligéncia coletiva, cultura participativa,
compartilhamento informacional instantaneo e a dindmica colaborativa na web.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos sao importantes para nortear o pesquisador quanto aos métodos e técnicas
que serao adotadas em qualquer estudo cientifico. Desta maneira, Gil (2002) entende que método cientifico é
um conjunto de procedimentos intelectuais e teéricos adotados para se alcangar o conhecimento. Diante dos
objetivos instituidos, a pesquisa se da como descritiva e exploratoéria. Neste sentido, como apresentado por
Barquette e Chaoubah (2007, p.24), "o principal objetivo da pesquisa exploratoria é entender preliminarmente
um problema. Por isso, muitas destas pesquisas iniciam-se com um estudo do tipo exploratério". Do ponto de
vista dos procedimentos técnicos, a pesquisa se pauta, num primeiro momento, em revisao bibliografica, de forma
a compreender inicialmente o tema a partir da literatura cientifica disponivel. De acordo com Gil (2010 p. 29),
"a pesquisa bibliogréfica é elaborada com base em material ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de
pesquisa inclui material impresso como livros, revistas, jornais, teses, dissertacoes e anais de eventos cientificos".
"A principal finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto"Marconi e Lakatos (1999, p. 73). Para, além disso, a pesquisa sera executada por
meio dos pressupostos e técnicas propostos pela Netnografia, que, de acordo com Moura (2015), é considerada
um ramo da etnografia adaptado para apoiar a compreensao das complexidades de nosso tempo. Ela incorpora,
assim, as mediagoes tecnologicas adotadas no contexto social e transpostos para os ambientes digitais em rede
aos procedimentos classicos da pesquisa. Sua realizacdo se da por meio de etapas: a entrada, a coleta de dados,
analise dos dados e interpretagao, a validacao pelos participantes e a observagao, os procedimentos éticos na
atuacao do pesquisador. Desta forma, as informacoes geradas pelas redes sociais por meio de seus atores podem
contribuir de forma significativa para o desenvolvimento de estudos que possibilitem maior compreensao das
relagbes em torno das redes. Ao propor o estudo define-se o seguinte cronograma de pesquisa para que todos os
objetivos propostos bem com as etapas de realizacao necessarias possam ser cumpridos dentro do periodo de
vinte e quatro meses. O objetivo é demonstrar as etapas e distribuir o tempo disponivel para a execugao do
projeto de dissertacao de mestrado aqui proposto, conforme Figura 1. Tal cronograma apresenta as etapas a
serem realizadas desde o ingresso ao programa de pos-graduagao até a defesa.

Cabe salientar que o cronograma acima apresenta apenas uma estimativa, elaborada em primeiro momento para
nortear a pesquisa, podendo ser alterado.

CONSIDERAGOES PARCIAIS

Esta proposta de pesquisa pretende trazer contribui¢oes para o conhecimento cientifico sobre o tema influenciadores
digitais, bem como possibilitar e servir como base para pesquisas futuras no ambiente académico e mercadoléogico,
dessa forma proporcionando maior entendimento sobre o que é um influenciador digital, como ele pode agregar
nas estratégias de midia e comunicagao das empresas e, por fim, como eles conseguem promover o consumo
digital. Em segundo momento, o resultado podera ser fonte para criagao de novas abordagens e ferramentas que
auxiliem no entendimento, classificacao, criacao de indicadores, e métricas quantificaveis, como, por exemplo, a
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Figura 1. Cronograma de pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

criagdo de ferramentas que funcionem com metodologia para avaliacdo da qualidade e perfil de cada influenciador
digital, seus segmentos e nichos de mercado, engajamento, retorno para as empresas.
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