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O PAPEL DOS AGENTES INFLUENCIADORES E O MARKETING NAS REDES
SOCIAIS

Lais Patricia de Miranda Medeiros
Ada Kesea Guedes Bezerra >
Universidade Estadual da Paraiba — UEPB

Resumo

As redes sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas. Constituem-se
ferramentas de interacdo que ultrapassam a funcdo de canal de comunicacdo despretensiosa.
Elas acabam forjando novas formas de conteudos capazes de transformar modos de interacdo
dos sujeitos com as informagoes, com o campo da politica, com a educagdo, com as praticas
de consumo entre outras. Este artigo tem como finalidade apreender novas formas de
anlincios e mensagens publicitdrias que emergem com o advento das redes sociais, neste caso,
no Instagram. Para tanto foram observadas as postagens de duas blogueiras, Camila Coutinho
e Mariana Saad, consideradas digital influencer, no sentido de identificar como imagens, fotos
e poucas palavras sdao capazes de promover marcas e produtos a partir da influencia das
celebridades do mundo virtual, e como tem ganhado destaque o marketing de influéncia na
atualidade. Autores como Araujo (2009), Gabriel (2010), Turchi (2012) e Montelatto (2015)
forneceram respaldo tedrico para esse trabalho. E possivel afirmar, portanto, que anincios
como a figura desses agentes influenciadores tém tomado dimensdes extraordindrias na
sociedade atual.

Palavras-chave: Redes Sociais. Publicidade. Digital Influencer

Abstract

Social networks are increasingly becoming more present in people’s everyday life. They are
tools of interaction that exceeded the modest function of the communications channel. Social
networks have brought up novel ways of content which are capable of transforming the way
in which users interact with information, politics, education, consumption habits, and so on.
The purpose of this paper is to capture new ways of advertisement that emerged together with
the advent of the social networks, in particular, the Instagram. To accomplish that, posts from
two bloggers, considered as digital influencers of the fashion world, were observed in order to
identify how images, pictures, and just a few words are capable of promoting brands and
products using the influence of the celebrities of the digital world, and how they have been
attracting the marketing circle of influence nowadays. Authors such as Araujo (2009), Gabriel
(2010), Turchi (2012) and Montelatto (2015) provided theorectical background for this work.
Making us reach the conclusion that ads aomo a picture of these influencers has taken
extraordinary dimensions in today's society.

Keywords: Social Networks. Publicity. Digital Influencer.
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1 Introducao

As técnicas do mundo da publicidade ndo sdo fixas, tdo pouco se constituem manuais
a serem seguidos de forma rigorosa. Pelo contrario, ao logo dos anos muita coisa mudou e
para criar algo com a finalidade de vender servigos e/ou produtos e estimular o desejo de
posse nos consumidores ou parte deles, tanto o processo de criagdo, como as veiculagdes dos
anuncios evoluiram, culminando na atualidade, na incorporacdo da internet e das redes
sociais, hoje ferramentas imprescindiveis nesse processo. De acordo com Santos (2005 apud
Santos, p. 01) “a comunicac¢do publicitaria deixa de se centrar na dimensdo funcional do
produto comecando a demonstrar uma maior preocupacdo em explorar a sua vertente
simbolica”.

Diante de transformagodes nas formas de sociabilidade, no perfil do consumidor e na
esfera comunicacional, surgem os influenciadores de opinido ou digital influencers, pessoas
“famosas” nas redes sociais, que tem um grande poder exercido pela carga simbolica que lhes
foi agregada e que aliando isso ao produto, a marca e ao discurso, fazem despertar nos
consumidores o desejo ndo somente de compra, mas também de pertenga a um grupo social
ou estilo de vida.

A partir desta premissa, este artigo visa refletir e fornecer chaves de compreensao para
as seguintes perguntas: Como produtos e marcas sdo ofertados nesse meio? Estamos diante de
novas técnicas de publicidade?. Para tanto, observou-se para esta analise, postagens da rede
social Instagram das influenciadoras digitais Mariana Saad e Camila Coutinho. Além da
observacdo do material empirico, foi realizada pesquisa bibliografia sobre publicidade,
marketing e capital simbolico.

A relevancia deste artigo consiste na possibilidade de refletir ndo s6 sobre a
importancia da publicidade nas redes sociais, mas como ecla pode acontecer por meio de
pessoas “comuns’ e como isso interfere na vida dos seguidores visto que tudo gira em torno
de um simbolismo de valores e sentimentos gerado através dessa dindmica que as redes
sociais ddo a publicidade.

Trata-se de uma pesquisa de carater exploratorio, bibliografico, com exemplos claros
de casos sobre a tematica em discussao. A finalidade ¢ abrir espago para maiores informacdes
sobre a tematica, proporcionando assim a possibilidade para posteriores olhares e pesquisas
sobre a discussao central deste artigo.

Para tanto foram observados postagens das influenciadoras digitais, no periodo de

janeiro de 2016 a setembro de 2016.



2 Sobre Publicidade e Marketing em plataformas digitais

Atualmente no Brasil, os termos publicidade e propaganda sdo usados de forma
indistinta, embora a origem da palavra propaganda esteja ligada ao ambito da igreja,
agregando um sentido de propagacdo de ideias de forma desvinculada da acdo de
comercializacdo. Ainda que sejam usados como sindnimos, as palavras publicidade e

propaganda ndo significam necessariamente a mesma coisa:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
que € publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
ideia, enquanto propaganda é como propagagdo de principios e teorias. [...]
como derivacdo do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por
sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria
entdo a propagacao de doutrinas religiosas ou principios politicos de algum
partido. (SANTA’ANNA, 2010, p. 59).

A publicidade — ou propaganda de massa, termo utilizado por alguns, — ¢ uma forma
de comunicag@o por meio da qual se torna conhecido um produto, servigo ou marca, com o
principal objetivo de despertar no consumidor o desejo pelo objeto anunciado. A publicidade
brasileira ¢ reconhecidamente uma das melhores do mundo, e esta ligada ndo s6 ao aspecto da
criagdo, mas também ao progresso industrial e social. >

Anunciar, em um sentido mais amplo significa levar aos outros a mensagem capaz de
despertar interesse por determinada acdo de aquisicdo de produtos ou servigos, ou seja, esta ¢
a finalidade principal da publicidade. E vender uma ideia, uma a¢io ou uma mercadoria. Mas
ndo se deve pensar que apenas a publicidade ¢ o fator determinante para a venda do produto,
pois sem os aspectos essenciais como qualidade do produto, apresentagdo, condigdes de
prego, dentre outros, a mensagem publicitaria dificilmente alcangara os objetivos desejados.

A mensagem publicitaria ¢ uma das maiores forgas da atualidade. Para uns, vende,
educa e estimula o progresso, em contrapartida, para outros, induz as pessoas a consumirem,
por vezes, o que ndo necessitam. Segundo Sant’Anna (2010, p.63), “a publicidade ndo se
limita a uma boa ideia, ela ¢ uma boa ideia que envolve um planejamento de viabilidade para
introdu¢do em um ambiente de comunicagdo”. Atualmente o processo de criacdao se faz de
forma convergente, ou seja, ndo se cria mais uma ideia para outdoor, uma para radio e outra

para revista, por exemplo. O chamado conceito deve ser criado de modo a ser reproduzido em

* Ver “Propaganda: teoria, técnica e pratica” de Armando Sant’Anna (2010).
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qualquer tipo de veiculo. J4 a plataforma de midia que da forma ao conceito deve buscar
interagir com o consumidor, envolvendo, proporcionado o consumo e o processo de compra.
“Desse modo, para tragar estratégias de marketing que utilizem qualquer midia, ¢ necessario
fazer um plano de marketing antes e, posteriormente, escolher as midias adequadas que
melhor alavanquem os objetivos de marketing com um determinado publico.” (GABRIEL,
2010, p. 295).

Uma dessas estratégias de marketing ¢ o SMM (Social Media Marketing) ou
marketing em redes sociais, que consiste em promover um produto ou marca nas redes e
midias sociais, de modo que atraia visitantes para o site do produto ou marca em questdo,
obtendo assim valiosos /ikes de popularidade. Entretanto, neste espaco, a participagdo ¢ mais
que necessaria para impulsionar o poder das midias sociais e esta interagdo pode ainda
determinar o sucesso ou o fracasso de possiveis agdes. De modo que, pensar em uma
mensagem € abordagem de publico corretas ¢ imprescindivel para tornar a empresa em

referéncia.

E interessante destacar que a principal base das estratégias de SMM off-page
estd no marketing de relacionamento. SMM estd muito mais para
relacionamento do que para tecnologia. A regra de ouro do SMM ¢
relacionamento primeiro € o restante se encaixa em seus devidos lugares.
(GABRIEL, 2010, p. 310).

As estratégias em sites de redes sociais vém sendo alavancadas ao passo que a difusdo
do mobile cresce cada dia mais superando a restrigdo ao deskfop, um realidade incontestavel
na atualidade que aponta a tendéncia que essas agOes venham a ganhar cada vez mais
importancia no cenario do marketing.

Somos a todo instante bombardeados de conteidos e anincios em paginas de
recomendacdes nas redes sociais ou resultados de busca, além das plataformas tradicionais de
marketing, de modo que trabalhar com essas plataformas integradas entre si, possibilita
explorar e permitir o acesso aos mais diversos tipos de publicos da melhor maneira, e ainda
gerar um relacionamento de mao dupla.

O marketing nas redes sociais tem como base o relacionamento interpessoal € como
técnica o marketing boca a boca, ou seja, sua fungao primaria é fazer circular as informagoes
sobre determinada marca/produto através da comunicagdo entre os individuos, uma forma de
angariar mais credibilidade. Esse tipo de marketing estd dividido em varias subcategorias e,
uma delas ¢ a denominada influencer marketing, ligada a “identificagdo de comunidades-
chave e influenciadores de opinido que tém a probabilidade de se interessar por uma marca e a
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habilidade de influenciar outras pessoas” (GRABIEL, 2010, p.324). Uma estratégia que
veremos em detalhes em outro momento deste artigo.

Interagir com os amigos e contatos por meio de aplicativos e aparelhos méveis em
redes sociais € pratica recorrente na atualidade, logo, investir em anuncios para estas redes ¢
algo indispensavel, visto que as possibilidades de estratégias de marketing sdo inumeras
nestas plataformas. O aumento destas oferece a possibilidade da diversificagdo das agdes de
marketing e a sincronicidade entre mensagem e sujeito. Todavia, faz-se necessario conhecer a
fundo essas ferramentas para usa-las adequadamente potencializando assim as estratégias.
Uma tatica interessante ¢ agregar as técnicas e anuncios criados para midias tradicionais aos
contetdos pensados para circulagdo nas plataformas digitais, como bem pontuou Gabriel

(2010, p. 106):

Como o ser humano ainda vive no ambiente tradicional de marketing além
do digital, necessitando de produtos materiais também, em mercados
tradicionais fisicos, passando por outdoors, lendo revistas, ouvindo radio, um
plano de marketing que envolva estratégias digitais de marketing, associadas
a estratégias tradicionais, tende a ser mais bem-sucedido, pois engloba as
dimensdes material e digital em que vive o ser humano.

Ou seja, uma combinacdo de antncios tradicionais em revistas impressas, TV,
outdoor, combinado com videos em redes sociais, com propagandas através de agentes
influenciadores em suas paginas, tudo isso com um mesmo discurso ou conceito. Campanhas
integradas na qual uma mala direta, um antncio de revista ou de TV levem o usuario direto ao
site, ou seja, sdo multiplas facetas para atingir o objetivo.

E possivel afirmar que a forca destas midias sociais na web atualmente ¢ fortissima e
fazer uso do seu melhor para atingir o cliente ¢ primordial, requer atualizagcdo permanente, ja
que todos os dias surgem novas redes, novas formas de chamar a atencdo do cliente. No
entanto, para além dos beneficios, ha que se destacar os desafios, pois o potencial consumidor
que se encontra conectado, tem infinitas possibilidades a sua frente, nesse sentido, a
mensagem deve ser certeira, interessante, chamativa e atraente, do contrario nao sera vista.
Ora, ¢ caracteristico do usuario de redes sociais a busca por interagdo pessoal e
entretenimento ¢ ndo a busca por produtos. Estes devem aparecer em momento oportuno na
tela, na timeline do internauta exigindo deste o minimo de esfor¢co de busca. “No Brasil,
estima-se que o marketing digital ja representa algo entre 10% e 20% do orcamento de
marketing de grandes empresas, o que torna esse meio o segundo mais utilizado do pais.”

(TURCHI, 2012, P. 65). Nao ¢ a toa que vemos todos os dias cada vez mais empresas de
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diversos segmentos presentes nas redes sociais, atualizando-as sempre com informacdes

pertinentes sobre seus produtos e campanhas publicitarias especificas para estes espagos.
3 O uso das redes sociais para além das relacoes pessoais

Com o advento da web 2.0, ou terceira geracdo da internet, ocorreu uma grande
transformagdo no mundo do entretenimento, da comunica¢do e do relacionamento
interpessoal. O mundo digital tem proporcionado mudangas significativas no ambito da
educagdo, nas formas de aquisicdo e producdo de informagdes, nas formas de interacdo
pessoal e até mesmo nos héabitos de consumo e sociabilidade.

Em todo o mundo, dois bilhdes * de pessoas acessam a internet e calcula-se que esse
numero cres¢a em mais de um milhdo de novos adeptos todos os dias. O Brasil ¢ o quarto
colocado entre os paises com o maior numero de internautas no mundo, segundo calculos da
consultoria de tecnologia eMarketer °, e ocupa o segundo posto entre os paises que mais
utilizam a internet para relacionamentos sociais, segundo estudo feito pela Digital Life, e isto
deve-se em grande parte aos aparelhos moveis, elementos que facilitam o acesso a internet.

Sdo novos habitos e comportamentos abalizados e mesmo forjados pela internet e seus
espagos de sociabilidade que reconfiguram a maneira como as pessoas se relacionam umas
com as outras, com as empresas € com o consumo. Enquanto espagos onipresentes as redes
sociais passam a ser utilizadas pelas empresas, tanto para fortalecimento das marcas, como
para pesquisas de opinido direta, o que € um ponto positivo, ja que sao feitas sem custo algum
e proporcionam um feedback mais rapido.

Segundo pesquisa realizada em 2011 pelo portal Mundo do Marketing e TNS
Research, 67% das empresas nacionais ¢ multinacionais utilizam as redes sociais. As mais
populares no mundo sdo: Facebook, Twitter ¢ Youtube. Recentemente tem ganhado destaque
o Instagram, na qual as publicagdes sdo feitas apenas por smarfphones e tablets e permitem
postagense divulgacoes de forma agil e instantanea. Vale mencionar ainda como a utilizagao

destas redes sociais para acdes de marketing se constituem como campo fértil e crescente.

Professores, palestrantes e outros profissionais que produzem conteudo
geralmente tém conseguido arregimentar um bom numero de seguidores

* Segundo relatorio da Unido Internacional de Telecomunicacdes (UTI), presente no livro Estratégias de

Marketing Digital e E-Commerce, de Sandra R. Turchi (2012).

> Ver em: <https://www.taghos.com.br/brasil-fechou-2014-como-0-4o-pais-com-mais-acesso-a-internet/>.

Acesso em: 01/08/2016.
13



interessados nos temas que disseminam, usando uma estratégia que lhes
permite crescer de forma consistente. (TURCHI, 2012, p.144).

Esses profissionais realizam determinadas acdes de marketing e tém se tornado
celebridades pelo niimero de seguidores que lhes ¢ agregado através da internet. Geralmente
ndo aparecem na TV ou capas de revistas, mas através de um trabalho feito com seriedade
conquistam espaco e seguidores nas redes sociais, tendo assim ndo so para as empresas, mas

também para si, um feedback instantaneo. Sao, como nas palavras de Gabriel (2010, p. 336):

Pessoas que influenciam uma grande quantidade de pessoas em relagdo as
decisdes de compra associadas a area do produto [...]. Esses influenciadores
geram conversa¢des que sdo a base da mensuracdo do impacto social nas
marcas e produtos.

O bom uso das redes sociais pode ser uma ferramenta favordvel para a criacdo e
estruturacao do relacionamento empresa/cliente, no entanto, tomar alguns cuidados, para que
suas acdes ndo sejam interpretadas como oportunistas ou invasivas sdo necessarios, pois ¢
fundamental manter o publico interessado com a publicagdo nao s6 de propagandas, mas
também de informacdes relevantes. Por exemplo: uma marca de jeans que fala sobre seus
produtos, mas que investe em informacdo, e aproveita seu comercial para mostrar qual o
melhor jeans para cada estrutura corporal de seus clientes, faz disso um diferencial.

Com a evolugdo da web e a cada nova midia langada, as informacdes, os modelos de
negocios, os contetidos, formatos, etc, se renovam, assim como a criticidade e exigéncia das
pessoas, o que direta ou indiretamente interfere nas estratégias das empresas presentes neste
ambiente digital. O que torna importante a percepcdo de que se deve ir muito além da
propaganda, com agdes de marketing criativas. Por outro lado, as empresas adiquirem
conhecimento util sobre seus clientes, pois as redes sociais acabam por se tornar também

canais de monitoramento online.

Observa-se, a cada dia o crescimento vertiginoso das redes sociais online,
onde as pessoas participam de comunidades com interesses comuns,
publicando videos, influenciando marcas, colaborando no langamento de
produtos e dialogando diretamente com as empresas, ou, a0 menos, com
aquelas que estdo dispostas a isso. (TURCHI, 2012, p.65).

Atualmente, apesar de os investimentos em publicidade na web permanecerem entre

0s que mais crescem se comparado as outras midias, as redes sociais s3o0 vistas como um meio
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complementar. E assim como ndo se pode mais ignora-los, compreender como as redes e
midias sociais funcionam e avaliar seu poder de persuasdo ¢ fundamental, pois o marketing
boca a boca no mundo virtual pode influenciar milhares de pessoas seja pela boa indicacdo de
um produto ou descontentamento de algum servigo atingindo diretamente uma empresa ou

marca.

4 O digital influencer como figura central do marketing de influéncia

Nao se pode negar que as novas tecnologias, ganharam um consideravel espaco em
todos os aspectos da vida humana, sejam eles sociais, profissionais ou pessoais, € que isso tem
causado impacto e modificado as formas de interacdo com o mundo. “No entanto, varios
fenomenos que se apresentam hoje e sdo categorizados como novidades, na realidade, sdo
fendmenos antigos que foram impulsionados pelo digital e ndo causados por ele.”
(GABRIEL, 2010, p.73). Como ¢ o caso dos agentes influenciadores ou digital influencer,
pessoas que acumularam sobre si um largo capital simbolico, cuja opinido ¢ de grande valia
para seus seguidores.

Sdo como definiu Montelatto (2015), sujeitos que conseguem influenciar sua
audiéncia através de reputagdo adquirida em atuagdes em blogs, sifes ou redes sociais, a
praticar determinada agdo, seja comprar, se hospedar em um hotel, ir a um evento, ou
experimentar qualquer servico. Entdo, presume-se que um influenciador digital ¢ capaz de
possuir uma quantidade maior de audiéncia do que uma marca.

Ja Araujo (2009) os define como:

Pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que levam as massas a
concordar com uma dada opinido ou a consumir determinado produto,
assistir determinado espetaculo, ler determinada revista ou jornal. Dai que
determinadas celebridades cobram caro para associar seu nome, sua voz, seu
rosto a um determinado banco, a uma mineradora, a uma fabrica de
automéveis ou a uma marca de roupa (ARAUJO, 2009 apud LOPES et.al.
2016, p.127).

Tais agentes tornam-se conhecidos e o capital simbolico acumulado em forma de fas e
seguidores garantem o alcance das marcas a um publico que se encontra disperso na internet e
sem o know hall destas personalidades ndo teriam acesso ao produto ou servigo, pois nao

estavam online a procura de tal conteido. Ou seja, atuam como pontes, mensageiros e
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influenciadores, porque além de “entregar a mensagem”, mostrar o produto ainda abalizam
seu uso e atestam sua qualidade .

Antes mesmo do advento da internet e sua consequente popularizacdo, sdo
considerados influenciadores os lideres politicos, atores, cantores ou artistas em geral, pessoas
que de certa forma, tinham “vinculos” com o publico e defendiam ou representavam ideias,
acOes e/ou praticas. Nos dias atuais esse papel ¢ também exercido por pessoas “‘comuns”, mas
que ganharam reconhecimento, notoriedade e prestigio através de seus discursos, ideias e
mesmo por representarem um estilo de vida almejado. Tornaram-se confidveis para seus
seguidores que por vezes reverberam a imagem do sujeito influenciador em suas paginas nas
redes sociais. A partir de Bauman (2008) podemos explicar que esse novo perfil de agente
influenciador estd intrinsecamente relacionado a uma sociedade perpassada pela logica do

consumao.

Numa sociedade de consumidores, em que os vinculos humanos tendem a
ser conduzidos e mediados pelos mercados de bens de consumo, o
sentimento de pertenca ndo ¢ obtido seguindo-se procedimentos
administrados e supervisionados por essas “tendéncias de estilo” aos quais se
aspira, mas por meio da propria identificagdo metonimica do aspirante com a
tendéncia. (BAUMAN, 2008, p.108).

Tal identificagdo gera interesse nos sujeitos, por aquelas figuras conhecidas que mais
se aproximam ao seu estilo, forma de agir ou pensar. Eles estdo presentes e sdo vistos como
referencias em diversas areas como saude, culindria, lifestyle, moda, etc. Estdo entre os 10% a
20% dos usuarios das redes sociais que geram de 80% a 90% de todo o conteudo produzido

nas redes sociais °

e apresentam grande influéncia na decisdo de seus seguidores, que mesmo
tendo liberdade de escolha e de consumo, recorrem aos perfis destes sujeitos para adquirir um
“aval” para suas escolhas.

Nas palavras de Bauman (2008, p. 109) “consumidores experientes com certeza vao
captar a mensagem, que os estimulard a se apressarem ¢ os lembrara de que nao ha tempo a
perder”. E mesmo que este publico tenha liberdade de escolha, o poder de persuasdo desses
agentes influenciadores ¢ tanto que incita novos desejos de consumo junto a seus seguidores,
pois mesmo ndo os conhecendo pessoalmente, j& trazem um leque de possibilidades pré-

selecionadas. Ja o feedback instantaneo possibilitado pelas redes sociais facilita o

conhecimento do que o publico deseja ou ndo ver enquanto informagao na sua time line.

% Estatistica de acesso em redes sociais on-line, presente no livro: Marketing na Era Digital, de Marta Gabriel,
2010.
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Para Hall (1998 apud GUIMARAES, 2008, p.06) “somos confrontados por uma gama
de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a
diferentes partes de nés), dentre as quais parece possivel fazer uma escolha.”. S3o esses
sujeitos que auxiliam muitas vezes na constru¢ao das identidades do seu publico alvo, ou seja,
o que ¢ exibido por esses agentes diz respeito também ao coletivo, ja que o publico toma suas
iniciativas de escolha de bens (materiais ou imateriais) a partir do que lhes ¢ apresentado e do
que consideram importante como argumenta Pena (2008, p. 142), voltado para o campo
jornalistico, mas que pode ser perfeitamente aplicado em outras situagdes: “[...] os
consumidores de noticias tendem a considerar mais importantes os assuntos que sao
veiculados na imprensa sugerindo que os meios de comunicagdo agendam nossas conversas’.

Logo os consumidores das informagdes passadas por esses agentes influenciadores,
levam em consideragdo aquilo que se faz importante em determinado momento. Por exemplo,
na moda “as mensagens enviadas pela midia de massa para sua audiéncia sao selecionadas e
interpretadas pelos lideres de opinido (opinion leaders) que influenciam, desse modo as
opinides e decisdes de seu “grupo primario” (primary group). (GODART, 2010, p. 90).
Fazendo assim com que uma simples imagem ou discurso sobre uma pega de roupa, calgado
ou acessoOrios sejam bem avaliados, visualizados, consumidos. Ou seja, quando a estratégia de
Marketing de Influéncia ¢ executada da forma certa, o alcance da marca aumenta

consideravelmente.

5 O instagram como ferramenta da publicidade — Uma analise das paginas de Camila
Coutinho e Mariana Saad

Para esta analise, destacamos dois perfis de duas influenciadoras do meio da moda,
beleza ¢ life stile, no instagram — rede social que permite através de fotos e videos
acompanhado de texto, compartilhamento de ideias, novidades sobre o que ocorre neste meio,
publicidades, dentre outros assuntos. O instagram foi criado para compartilhamento de fotos e
status, estreou em 6 de outubro de 2010 7, sendo adquirido por mais de 25mil pessoas j4 no
primeiro dia. A ultima novidade ¢ a possibilidade de compartilhamento de videos de até um
minuto.

Esta rede social foi uma das primeiras a ser desenvolvidas para funcionar em primeiro plano

7 Ver em  <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/conheca-a-historia-do-brasileiro-que-criou-o-
instagram>. Acesso em 09/09/2016.
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pelo smartphone ® e conta atualmente com mais de 500 milhdes de usuérios, sendo 35 milhdes
destes, brasileiros, ou seja, 7% do total mundial ? colocando o Brasil atras apenas dos Estados
Unidos no que se refere a nimero de usudrios.

Entre os criadores esta o brasileiro Michel Krieger. Ao longo de 2016 o app ganhou

em média 1 milhdo de usudrios por més no Brasil '

. Um estudo revela que os brasileiros se
interessam em seguir usuarios que postam fotos e/ou videos relacionados a musica, viagens,
natureza, celebridades, moda e gastronomia. Para esta anélise foram escolhidas as blogeiras
Camila Coutinho, do blog Garotas Estupidas, e Mariana Saad, do blog Mariana Saad,
seguidas por 2 milhdes e 865 mil pessoas, respectivamente. '’

Quanto maior o numero de seguidores, maior status e capital simbolico sdo agregados,
0 que acaba atraindo ndo s6 mais seguidores, mas também marcas que queiram associar seus
produtos a estas celebridades do mundo virtual. Um exemplo disso ¢ tratado nas imagens
abaixo, que mostram o “glamour” por tras desta profissdo, ndo enfatizando um produto, mas a

marca em si, agregando prestigio as blogueiras que aparecem como verdadeiras vitrines

humanas.

Figura-1 - Reproducao: instagram, 16/06/2016 Figura-2 - Reproducéo: instagram, 04/04/2016

<https://www.instagram.com/p/BDzFZZAw9RX/> <https://www.instagram.com/p/BGul5y3iRm9/>

Nas figuras 1 e 2, postagens de Camila Coutinho e Mariana Saad, respectivamente,

aparecem sacolas ¢ embalagens das Jimmy Choo e Dior, marcas de renome no mundo da

¥ Ver em <http:/link.estadao.com.br/noticias/empresas,com-29-milhoes-de-usuarios-brasil-impulsiona-
crescimento-do-instagram,10000028875>. Acesso em 09/09/2016.

! Ver em <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/06/instagram-ultrapassa-os-500-milhoes-de-
usuarios.html>. Acesso em 09/09/2016.

" Ver em <http://epoca.globo.com/vida/experiencias-digitais/noticia/2016/06/instagram-ganha-1-milhao-de-
usuarios-por-mes-no-brasil.htm1l>. Acesso em 09/09/2016.

1oAs blogueiras Camila Coutinho e Mariana Saad foram escolhidas a partir do capital simbdlico que tém
agregado a si, bem como o reconhecimento que tem nas redes sociais e fora delas.
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moda. Alinhando o texto, o visual (fotografia) e as redes sociais, estes enunciadores, geram
um sentido que redimensiona o modo de divulgacdo, pois tém passagem livre por todas as
classes sociais, ja que os seguidores destas pessoas vao desde as classes mais baixas as mais
altas.

Segundo Lipovetsky (2009, p. 248) “se a cultura de massa estd imersa na moda ¢
também porque gravita em torno de figuras de charme com sucesso prodigioso, que
impulsionam adoragdes e paixonites extremas: estrelas e idolos.” E dessa forma que atraem
cada vez mais publicos, assim como capital simbolico, aliados a esse “reconhecimento” de
marcas de renome internacional, ja4 que sdo portadores de stafus e de certa diferenciagdo
social, tornando-as assim lideres de opinido nessa area.

Em analise exploratoria, a partir do més de janeiro de 2016, podemos ver este tipo de
postagem de dez a quinze vezes em ambos os perfis das blogueiras, sendo mais recorrente no
perfil de Mariana Saad.

J& nas proximas imagens, podemos ver um tipo de produto ou servico aliado ao estilo
de vida, fazendo com que as pessoas que se identificam com estas influenciadoras adquiram
determinado item, ndo porque lhes ¢ indicado por um profissional de determinada 4rea, mas
de acordo com a opinido pessoal das blogueiras.

“Loving these serum foundations, lightweight feel + good covarege. / Viciada nessas
bases versdo serum! Super levinhas e com cobertura mara. J4 amava a da YSL, mas essa
“nude air” da @Dior ¢ bafo! Amei!”. Este ¢ o texto que acompanha a postagem de Camila
Coutinho na figura 3, na qual a primeira coisa a se notar ¢ uma legenda bilingual, o que
demonstra que seu publico ¢ constituido ndo so6 de brasileiras, mas também de estrangeiras.
Percebe-se também um discurso mais enxuto e breve.

Produtos ou servigos relacionados a satude, por exemplo, que seriam indicados por
médicos ou nutricionistas, sdo expostos nas postagens tendo como atestado de resultado e
qualidade a experiéncia das blogeiras. Tal pratica estimula o uso sem consulta médica e ¢
abalizada pela credibilidade adquirida pela dona da rede social. No entanto, esta credibilidade
nao advém de um conhecimento especifico da area, mas simplesmente da experiéncia de uso
desta — que utilizam muitas vezes discursos intimistas ¢ de facil assimilagdo — e pela carga
simbolica adquirida. “Dessa forma, escolhem-se, minuciosa e criteriosamente, cenarios,
personagens, ambientes, linguagens, tudo elaborado com o propdsito de conduzir o individuo
a agdo.” (SANTOS, 2005 apud SANTOS, 2009, p.5).

Na figura 4, Mariana comenta:
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Quero um pouco de cada cole¢do @korresbr. Anota a #DicaDaMari ai
amiga! / Locdo tonica maravilhosa para pele mista e oleosa (eu amo essa
dica de beleza, para remover o excesso de oleosidade da pele e ter um
acabamento matte na pele e ¢ OTIMO antes da make — j& quero usar esse);
Segundo produto: creme de limpeza facial esfoliante, a base de romd e
remove TODAS AS impurezas, ¢ demais! Nao da pra ficar sem amigas! O
ultimo ¢ um gel para pele mista e oleosa e além de equilibrar a oleosidade e
hidratar a pele, ainda previne as temidas ruguinhas! SHOWWWW! A gente
quer tuuuudo @korresbr.

Com um discurso bem mais intimista ela descreve os produtos da imagem um a um,
assemelhando-se assim de um texto publicitario. Vale ressaltar que diferente das postagens
sinalizadas como veremos adiante, a mensagem publicitaria aparece aqui de forma sutil.
Defendemos, no entanto, essa hipotese pelo texto relativamente maior e mais explicativo se
comparado aqueles ndo sinalizados. Ora, estamos diante de uma nova ferramenta, com
formato mais fluido, no qual ndo ha regras, o que se destaca aqui ¢ uma tentativa de

classificagao.

Figura-3 - Reproducéo: instagram, 28/07/2015 Figura-4 - Reproducéo: instagram, 06/05/2016

7 Pt

N iogmarisnasaad
Eh Moo m

< https://www.instagram.com/p/5sOk5VQ9Rc/> < https://www.instagram.com/p/BFFVeFCiRiO/>

Nas figuras 5 e 6, aparecem as famosas postagens do /ook do dia, sem muito texto,
mas com uma presente comunicacdo visual, ndo necessitando de textos descritivos sobre as
pecas utilizadas, pois a forma das pecas, o cenario em que se compoe a fotografia, tem muito
mais forca, estimulando assim nos seus seguidores o desejo de pertenca, se vendo
representado na figura da blogueira, como bem descreveu Bauman (2008, p. 74):
“Bombardeados de todos os lados por sugestdes de quem precisam se equipar com um ou
outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcangar e manter a

posi¢do social que desejam, [...]”.
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Assim estdo os seguidores, todos os dias cercados por looks do dia, mas dando sempre
preferéncia aqueles individuos com opinides dominantes, o que muitas vezes acaba

transformando-os em vitrines para as marcas.

Figura-5 - Reproducéo: instagram, 30/07/2016 Figura-6 - Reproducéo: instagram, 16/03/2016

< https://www.instagram.com/p/BIfE7TDLDQC3/> <https://www.instagram.com/p/BDBObNCIiRtS/>

Por fim, temos a publicidade sinalizada, ou seja, em algum momento do discurso o
agente influenciador, que ¢ tratado enquanto fonte privilegiada — recebe o produto primeiro,
antes de chegar as lojas — indica que aquela fala ¢ uma publicidade, ou seja, que ele recebeu
para postar determinado discurso em suas redes sociais, sem conter ali sua real opinido sobre

o produto ou servigo exposto.

Figura-8 - Reproducao: instagram, 28/09/2015

<https://www.instagram.com/p/BIFvqj3jeft/ > < https://www.instagram.com/p/8MUaW3iRsB/>
E ¢ com base na credibilidade destas blogueiras que surgem novas formas de

divulgacao de marcas e produtos, com o objetivo de persuadir o consumidor, tornando essas

midias cada vez mais usaveis para esta finalidade, ja que gracas ao mundo virtual atrelado as

21



areas de marketing, publicidade e propaganda e as digitais /influencers, as pessoas que as

seguem podem experimentar identidades, experiéncias e produtos variados.

6 Consideracoes Finais

A publicidade nas redes sociais cresce a cada dia, se fazendo notada, pois somos a
todo 0 momento, bombardeados com contetidos e antincios. A demanda de produtos, servigos
e suas respectivas marcas atingem uma dimensdo extraordinaria em uma sociedade do
consumo. Do mesmo modo, nunca antes se teve tanto acesso a informagdes sobre esses
produtos, servigos e marcas. Assim, a atencdo do cidaddo consumidor ¢ disputada
constantemente. Fazer chegar ao consumidor tais informagdes pressupde hoje disputa em
varios discursos ofertados.

Diante de tantas estratégias possiveis surgem aquelas que perpassam o marketing
digital, que tem sido mais eficiente, pela centralidade que a internet ocupa hoje no cotidiano
dos sujeitos. Nesse espago ganha destaque a figura do digital influencer, uma espécie de fonte
privilegiada, persona modelo com credibilidade adquirida em uma determinada area a partir
do acimulo de seguidores nas redes sociais. Tais pessoas atuam reconfigurando ou mesmo
criando novas formas de anunciar e promover produtos, marcas e estilos de vida, mas se
constituem elas mesmas, um produto, uma vitrine que personifica estilos de vida e de
comportamento que se configuram como modelos.

Assim como constatado neste texto, chega-se a conclusdo que, faz-se necessario voltar
nosso olhar para estes agentes, pois querendo ou nao o que estd ligado a essas pessoas de
alguma forma acaba por viver um meio de divulgacdo, a fim de entender como isso se da, e
como se agrega a vida dessas pessoas, nos fazendo destituir a realidade de um ambiente
claborado para nos levar ao consumo de determinados produtos ou servigos € mesmo se
adequar a novos habitos de comportamento ¢ consumo.

Com esta pesquisa foi possivel perceber que o marketing atuando no mundo da moda
precisa se fazer a partir de elementos como glamour, estilo, padrdo, bom gosto e estética
apurada. Quem quer que pretenda atuar nesta area precisa dispor e ter o dominio destes
elementos. Foi possivel apreender também que os chamados digital influencers emergem
como mais uma possibilidade de renovagao das técnicas de persuasdao em marketing e que tal
personagem, junto as possibilidades fornecidas pelas redes sociais, langam novos e sutis

apelos de carater propagandisticos a ponto de reconfigurar formas de antincios e publicidades.
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