OS IMPACTOS DOS NOVOS GERADORES
DE CONTEUDO E O APROVEITAMENTO
DAS MARCAS PELO CONTEXTO

Resumo

Com as diversas possibilidades dadas pelo mundo digital, cada usuério agora pode se
encontrar no cenario nao s6 de consumidor, mas também de produtor de contetidos
digitais. Isso se da ao fato nao s6 da facilidade de exposi¢ao no ciberespago (por meio
de diversas plataformas e redes sociais), quanto também, da simplicidade gerada pelas
ferramentas para a producao do material a ser publicado. Esse artigo aborda como as
caracteristicas dessas pessoas “normais” vem ganhando destaques cada vez maiores
no mundo digital com suas produgdes, adquirindo “poderes” de influenciarem grandes
massas, e o surgimento do interesse das marcas em se aproveitar desse contexto.

Palavras-Chave: Redes Sociais, Influenciadores Digitais, Midias Digitais,
Ciberespaco.

Introducao

Contextos culturais, econdmicos ou até questoes histoérico-sociais
que moldam uma sociedade ou um grupo especifico podem modificar a
maneira como as pessoas interagem, veem e usam as coisas. Esse tipo de
interacdo, tecnologias e produtos sdo, em sua esséncia, sociais.

O desenvolvimento da sociedade e da tecnologia da comunicacgao
ocorre de forma mutua, uma alterando a outra simultaneamente. A tecno-
logia dos hardwares evolue de forma acelerada, os usuarios cada vez mais

se tornam exigentes e “dependentes” delas.

Assim como em tempos passados ocorreu com a escrita e com a



eletricidade, as novas tecnologias evoluem para se tornar invisiveis no am-
biente e a0 mesmo tempo onipresentes, interagindo com os usuarios nos
carros, nos aparelhos eletrodomésticos e até nas roupas (PINHEIRO,
2007).

Segundo o relatério anual divulgado pelo Facebook, o nimero de
usuarios de Internet no mundo todo cresceu 200 milhdes em 2015, totali-
zando 3,2 bilhoes pessoas conectadas. Esse crescimento vem sendo con-
sistente, e pode ser justificado com o aumento de uso de equipamentos

portaveis como notebooks, tablets e smartphones.

O Brasil possui a quarta posicao entre as populacoes mais conecta-
das do mundo, ficando para tras apenas da China, India e Estados Unidos.
Vale destacar que o aparelho mais utilizado de acesso pelos brasileiros é o
smartphone, responsavel por 45% do indice nacional segundo dados da 52

edicao da GfK Connected Consumer Index.

Estes artefatos portateis representam com eficacia a extensdo do
corpo humano com o virtual, evidenciada por sistemas, aplicativos tecno-
logicos de alto potencial de persuasdo tendo como o produto estrela em
destaque as redes sociais, que possibilitaram ndo s6 a comunicacao em todo
o mundo, mas também permitiram que qualquer usuario se torne um gera-

dor de conteado.

Nesse contexto em que existe a possibilidade de cada individuo
possuir grande exposicdo com certa facilidade, quem consegue produzir
contetido considerado de maior relevancia, acaba captando interesse de um
nimero maior de pessoas, e com isso, acabam ganhando um certo “poder”
sobre amassa seguidora, e esse “poder” é muito cobicado e visto como uma

boa oportunidade por marcas que gostariam de estar mais préximas de



seus respectivos publicos-alvo; essas pessoas com esses “poderes”, entao,

tornaram-se o chamado: Influenciadores Digitais.

Nesse contexto, este artigo foi organizado em trés partes, mais as
consideracOes finais. A primeira vem apresentar os novos geradores de
contetido. Na segunda, as caracteristicas do consumidor atualmente no
mundo conectado. Na terceira, os interesses e valores percebidos pelas

marcas nesse novo contexto.

Os novos geradores de contetudo

A possibilidade de maior exposicio do usuirio no mundo dos
produtos digitais e redes sociais, juntamente com a facilidade de producao
de contetido, transformam “pessoas comuns” em agentes geradores de
“produtos” para outras pessoas que por sua vez, divulgavam para outras. A
logica desta mensagem de “um para muitos” e de “muitos para muitos”

pode ser comparada ao marketing boca a boca.

Segundo C. Shirky (2010), atualmente vivemos uma “revolugao”
centrada no choque da inclusao de amadores como produtores, um cenario
qual nao precisamos mais pedir ajuda, nem mesmo permissao a profission-
ais para dizer as coisas em piublico, e justamente com isso, € necessario re-
pensar o conceito basico de midia. Ela nao mais é algo que apenas consumi-
mos, de forma apéatica, mas sim, algo que de fato usamos, interagi-
mos e transformamos. E isso acarreta justamente em quebras de con-
ceitos preestabelecidos sobre os meios de comunicacao, ja que o modelo

antigo (de apenas consumo) comega a nao fazer mais tanto sentido.

Redes digitais estdo aumentando a fluidez de todas as midias, em



que a velha escolha era entre midia publica de mao tnica (livros e filmes,
por exemplo), ou midia privada de mao dupla (como telefone), agora
passou por uma expansao e inclui uma terceira opg¢ao, a midia de mao du-
pla que trabalha em uma escala tanto do privado quanto o ptblico. Toda
producdo, informacao e contetido agora podem também deslizar de uma
para a outra. Um tnico livro pode estimular uma tnica discussao puablica
em mil lugares simultaneos, uma conversa por email pode ser publicada
por qualquer um de seus participantes, e se com o mobile, em qualquer

lugar.

Nesse contexto, um novo conceito relacionado ao comportamento
também surge, o “individualismo conectado”. Segundo Rainie e Wellman
(2014), esse individualismo conectado estendeu seu alcance através da in-
ternet, ao obter novas ferramentas que possibilitaram a criacdo de
contetdo, busca de informacgoes, formacao de grupos que atendam suas ne-
cessidades e facilidade em fazer-se ouvir em diversas redes, a quem possa
interessar. Assim, atualmente € possivel que cada um torne-se autor dentro
do universo da cibercultura, através do livre processo de criagdo e com-

partilhamento em rede.

Como definido por Lévy (2000), a comunicagao agora é horizontal
epublica, podemos citar frutos da Web 2.0, como as redes sociais, fotologs
eblogs, que ganharam adeptos em todo o mundo na tultima década por se
tratarem de espacgos que permitiam a proliferacao do contetido proéprio ou
a execu¢do de um material coletivo. Ou seja, um talento que no passado
poderia facilmente ser mal aproveitado, ou mesmo nunca descoberto, hoje,
é facilmente projetado na rede atingindo uma grande massa.

Resultante a esse fato, o surgimento do interesse por parte das



marcas em estar presente no dia a dia desses usuarios influénciadores vem
a tona, e procuram cada vez mais aparecer nesses “canais” para estar mais
préximo ao seu respectivo publico-alvo.

E no “Influenciador Digital” o elo que a tecnologia, estratégia das
marcas e publicos-alvos se sobrepoem. Os dispositivos tecnologicos per-
mitem uma possibilidade de didlogo maior, especialmente com figuras pu-

blicas que anteriormente eram impossiveis de serem alcancadas.

Comportamento do consumidor

O surgimento e aperfeicoamento da rede social tornaram as
relacGes entre individuos mais diversificadas; a internet, que possibilita o
acesso e busca de informacoes se torna mais preciso e facilitado; e o mobile
(tecnologias comunicacionais), tornando-se extensoes do homem e permit-
indo o acesso a pessoas e informacoes em qualquer lugar, causam diversos
impactos para a sociedade, transformando-a e modificando-a.

Ao contrario de informac6es enviadas as midias tradicionais, as
noticias em formato digital providenciam mais oportunidades para as pes-
soas conectadas interagirem com os jornalistas e autores das matérias e
contetdos, tornando possivel o compartilhamento de seus pontos de vista
e experiéncias de maneira geral.

Uma pesquisa feita pela PricewaterhouseCoopers (PwC) constatou
que 77% dos brasileiros tiveram suas recentes decisoes de compra influen-
ciadas diretamente pelas redes sociais.

Esse dado sozinho j4 chama atencao, mas se comparado a média

mundial é de se impressionar. A pesquisa, que ouviu quase 20.000



consumidores em 19 paises — Estados Unidos, Canada, Chile, Brasil, Reino
Unido, Suica, Franga, Alemanha, Dinamarca, Rudssia, Bélgica, Italia, Ori-
ente Médio, Turquia, Africa do Sul, Japdo, China, Austrélia e India — entre
agosto e setembro de 2014, constatou que a média mundial do impacto das
redes sociais em decisoes de compra dos consumidores é de 62% contra
77% dos brasileiros.

Dentro deste contexto, podemos aplicar a comparacdo que Manuel
Castells (2003) fez entre a eletricidade na Era Industrial e a Tecnologia da In-
formacao nos dias atuais, afirmando que a Internet pode ser equiparada tanto
com a rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razao da capacidade de dis-
tribuir a informacao por todo dominio da atividade humana. Ainda segundo o
autor, “a Internet é um meio de comunicacao que permite, pela primeira vez,
a comunicacao de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala
global”. Sendo assim, com todo esse potencial, as redes sociais e blogs torna-
ram-se fontes de pesquisa entre pessoas que buscam maiores informacoes so-
bre algum produto antes de adquiri-lo.

O interesse do consumidor em pesquisar em informagdes em uma
fonte “informal” como um blog, por exemplo, se da pelo fato muitas vezes
da aproximacao e identificacdo do consumidor pela pessoa “normal” do
outro lado qual criou o contetido (o autor).

Isso entdo gera um vinculo, uma aproximacio, e um sentimento
maior de confianca: “ele é como eu, ndo mentiria pra mim”. Hoje somos
bombardeados de informacao que, muitas vezes, desconfiamos da credi-
bilidade, por isso, vai ser muito facil encontrar informacdes positivas de um
produto na prépria pagina do produto e da marca oficial; é claro que este é

um ambiente no qual pontos negativos jamais irdo aparecer, mas, em um



contexto que tem a aprovagdo de uma pessoa real, admirada pelo seguidor,
a historia muda de lado.

Esses influenciadores digitais sdo queridos pelas massas segui-
doras, e viram referéncias dentro do seguimento dos assuntos que abordam
(moda, satde, beleza...), sendo assim, a credibilidade associada a imagem
deles é muito alta e com os multiplos canais sociais hoje existentes
(Youtube, Instagram, Snapchat), os seguidores praticamente “vivem” a
vida dos influenciadores por conta de todo o registro envolvido.

Com isso, o interesse das marcas estarem presentes nesses canais
s6aumenta. A publicidade, que sempre buscou meios de persuadir e encan-
tar seu publico, enxergou nas midias sociais e nos blogs uma forma de se
aproximar de potenciais consumidores. Segundo levantamento da BR Me-
dia Group, para o ano de 2016 espera-se que as empresas invistam 30% a
mais em estratégias de comunicacao utilizando Influenciadores Digitais.

Sendo assim, ao compreender as pessoas como agentes que geram
contetido e impactam uma massa, os influenciadores digitais se tornam ca-

nais muito interessantes e potenciais para marcas.

O interesse das marcas

Lévy (1999) afirma que os trés principios que orientaram o cresci-
mento inicial do ciberespaco foram: a interconexao, a criacado de comuni-
dades virtuais e a inteligéncia coletiva. O autor ainda considera que uma
das ideias ou mesmo pontos mais fortes na origem do ciberespago seria a
interconexao. Para a cibercultura, a conexao é sempre preferivel ao iso-

lamento. A conexao é um bem em si.



Por toda essa facilidade de exposicao na internet, e com a chegada
do mobile (facilidade também de se manter conectado a todo o momento),
os principais criadores de conteido acabam tendo um alto poder de in-
fluéncia em sua massa seguidora. Sdo pessoas “normais”, queridas, e que
possuem um grande “selo” de credibilidade e confianca, tornando-se, as-
sim, um canal em que as marcas cada vez mais queiram estar presentes.

O marketing indireto, qual se baseia na inser¢io de publicidade em

meio
ao conteudo de programas ou mesmo filmes por exemplo, j4 era usado ha
décadas, e a midia financiada pelo anunciante (MFA) é uma evolu¢ao nat-
ural a esse conceito.

Marcas adoram marketing indireto, porque, em um ambiente
midiatico, onde é cada vez mais dificil fazer com que as pessoas prestem
atencao em qualquer coisa (especialmente em propaganda), esse método
funciona como uma brecha dentro do cenario apresentado. Segundo um
estudo desenvolvido pela Microsoft divulgado em 2015, o tempo médio de
atencao das pessoas caiu de 12 segundos em 2000 para 8 em 2013. Essa
queda do nivel de concentracio coloca os seres humanos simplesmente
abaixo até mesmo de um peixinho dourado (que é capaz de se manter
atento por até 9 segundos). De acordo com a pesquisa, essa diminuicao é
resultado da revolucao moével. Achegada dos smartphones e tablets dissem-

inou a conexao ao ambiente digital de maneira constante.
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Figura 1: Propaganda no Instagram @maispertoqueontem
(influenciadora digital no segmento fitness) da marca Metapure.

3 maispertoqueont... m

1,390 likes 6w

maispertoqueontem Pés treino (20min de
HIIT na esteira, abs e panturrilha):
milkshake fit, kkkk JURO que parece! Bati
no liquidificador 20g de pasta de
amendoim caseira que ensinei em um
video hd 2 dias atrés, 2 colheres de ché de
cacau em p6 sem aglcar, 1saché de
adogante stevia, 200ml de dgua, 5 pedras
de gelo e 1scoop de whey de baunilha
@metapure_gnt que vocés encontram na

#maispertoqueontem
lifestyleclean &%

ng, s v
"0 & ULTRA FILTRATION

"OR ANY TvpE OF SPORT marianarogerio @&

anapassos @thaisadour

oliveiranessinhacele Amor vé essa receita
al @jorgegregoriofotografia deve ficar bom
demais

sahrachel @ @diego_armanndoo

diean armanndan @<ahrachel <R ia auern

Add

Fonte: INSTAGRAM - https://www.instagram.com/p/BGb1L92N3Dx/

Neste cenario, ndo podemos simplesmente pular o marketing indi-
reto, porque justamente ndo podemos deixar de percebé-lo sem perder
parte do contetido original, e é ai que est4 a grande sacada do modelo: as
marcas se apropriam do contexto do contetido do influenciador digital,
para ter sua marca exposta; o seguidor quer consumir o contetido do influ-
enciador, logo, acaba também consumindo o contetido exposto da marca.

Castells (2003) define que a cultura da Internet é a cultura de seus
criadores, formada por um conjunto de valores e crengas que formaram o

comportamento, além de padrées de comportamento que geraram



costumes que sao repetidos, tanto por institui¢des como por pessoas. A cul-
tura é a construcao coletiva que transcende as preferéncias individuais e
influencia a pratica de pessoas em seu meio e divide a cultura da Internet
em uma estrutura dividida em quatro camadas, que juntas, contribuem

para a ideologia da liberdade disseminada dentro da rede.

A ideia de que os usuarios nao possuem uma “segunda vida” ou
mesmo uma “segunda personalidade” é defendida por Raiei e Wellman
(2014), em que afirmam que as interagdes reais e on-line estando sempre
entrelacadas, provando que modos de comunicar-se como mensagem, e-
mail, didlogos no Facebook e publicacées ou mensagens diretas no Twitter
estdo presentes no dia a dia de muitos usudrios que desejam manter-se
conectados.

Com isso, a “imagem on-line” do influenciador acaba simples-
mente sendo apenas uma extensao da “imagem off-line” dele propro, e isso
acaba se tornando o mais valoroso para as marcas; é justamente o contexto
do Influenciador Digital, os valores que ele expira, e as pessoas que ele in-
spira, que as marcas querem aproveitar, tornando-se também uma exten-

sao do mundo do influenciador.

Consideracoes Finais

Junto ao crescimento das taxas de transmissao, a tendéncia a in-
terconexao provocou uma mutac¢ao na fisica da comunicacao: passamos das
nocoes de canal e de rede a uma sensacao de espaco envolvente, ou seja, os
veiculos de informacdo néo estariam mais apenas em um unico cenario,

mas, por meio de uma espécie de reviravolta espacial, todo o contexto



se tornaria um canal interativo.

Esse tipo de mudanca ajudou a transformar individuos em pessoas
capazes de criarem suas proprias redes, fugindo do modelo tradicional in-
staurado no periodo pré-industrial. Hoje estamos possibilitados a tecermos
nossa propria teia, buscarmos as informacoes que nos sdo caras e até
mesmo de sermos autores independentes em um mundo onde, anterior-

mente, poucos conseguiam e tinham a oportunidade fazer-se ouvir.

Figura 2: Antes de fazer propaganda da Ritratti no Instagram, a Gracyanne Barbosa
deixou escapar algumas orientagoes. "Texto para Instagram e Facebook (Pedir pra
Gra usar o contexto e fazer com suas palavras)”.

1.370 curtidas

graoficial TEXTO PARA INSTAGRAM e
FACE (Pedir pra Gra usar o contexto e
fazer com suas palavras)

Oi galera ,algumas pessoas pediram no
meu Snap pra falar de novo do Ritratti,
entio corre I4 no meu SnapChat
ggraoficial € veja tudoooo sobre o meu
tratamento com esse produto TOP!

Mas pra quem ndo tem Snap, segue uma
breve descricio desse tratamento que
eu estou amando! Estou amando
resultados e a praticidade desse produto

Fonte: EGO - http://ego.globo.com/famosos/noticia/2016/04/ops- gracyanne-
barbosa-faz-post-patrocinado-e-erra-na-hora-da-legenda.html

O cenario entdo é bastante interessante hoje para as marcas, de
fato, usar esse novo “canal” do Influenciador Digital é uma oportunidade

que esta engatinhando e comecando a explorar. Mas justamente como tudo



é muito novo, e esta acontecendo de forma tao acelerada, as marcas tém
alguns desafios pela frente e alguns erros ja estdo sendo cometidos por

algumas delas.

Figura 3: Fernanda Paes Leme utilizou o twitter para promover o Xperia Z2, celular
da Sony. Primeiro ponto a se perceber é que o post foi “via iPhone”, o segundo, é que
a postagem foi realizada no transito, algo proibido.

e Fe Paes Leme @
Y, @FePaesLeme

Alguém ai assistindo a novela? T6 no
transito mas meu Xperia Z2 tem TV
Digital, entdo da pra acompanhar
sempre!

Q- 20nm 77 A O01 A4 - Twiltar far iPhana
supm - 27 Aug 2014 - Twitier for iFnone

Fonte: ADNEWS - http://adnews.com.br/internet/fernanda-paes-leme-tuita-su-
posta-propaganda-da-sony-com-iphone.html

Dentre esses desafios que as marcas estdo enfrentando, podemos
entdo listar: como identificar quais sao os influenciadores digitais que mais
representariam seu tom de voz e valores? Quais deles tém o puiblico que de
fato eles querem alcancar? Como “vigia-los” (os Influenciadores Digitais),
para que eles ndo quebrem essa imagem formada ja que no momento em
que a marca é exposta, imediatamente a associacdo e transmissao de
valores é realizada pelos consumidores finais? E, por fim, como fazer a ex-
posicio de forma “natural”? Por que, afinal, se for algo qual o seguidor en-

tenda como “forcado” pode justamente ter o efeito reverso.
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