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Resumo

O presente trabalho tem como objetivo realizar um estudo acerca da relagdo entre
influenciadores digitais e a sociedade de consumo, analisando a realidade desses individuos e
suas ferramentas para induzir os consumidores, utilizando a comunicag&o social para persuadir
seus seguidores e alimentar a sociedade de consumo.

E notorio que as midias sociais tém grande impacto no consumismo, pois sio elas que
oferecem tendéncias virais que despertam o interesse do publico em segui-las, e que séo
propagadas pelos nomeados de “influenciadores digitais”. Desse modo, é criado uma relacao
entre influenciadores que ofertam um produto em tendéncia e o publico consumidor desse

contetdo que atende a compra do mesmo.

Palavras chaves: Influenciador digital; Comunicagdo social; Sociedade de consumo;
tendéncias; Consumismo.



Abstract

The purpose of this work is to conduct a study on the relationship between digital
influencers and the consumer society, analyzing the reality of these individuals and the tools they
use to induce consumers. The work explores how social communication is employed to persuade

followers and sustain the consumer society.

It is evident that social media has a significant impact on consumerism, as it offers viral
trends that captivate the public’s interest in following them, trends which are propagated by so-
called "digital influencers." Thus, a relationship is established between influencers who promote

trending products and the consumer audience that responds by purchasing these products.

Keywords: Digital influencer; Social communication; Consumer society; Trends; Consumerism.
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1. INTRODUCAO

Os influenciadores digitais representam a contemporaneidade da era tecnologica,
apresentando uma nova profissédo derivada do avang¢o da tecnologia e a incrementagao
das redes sociais em nossa sociedade. Desse modo, a profisséo foi regulamentada pela
CBO (Classificacao Brasileira de Ocupacdes) com o codigo 2534-10, classificando os
profissionais como os que realizam gestdo de redes sociais, monitoramento de
publico/seguidores, elaboradores de planejamentos estratégico de marketing digital e
desenvolventes de producao de contetdo. Essa ocupagao tem desempenhado um papel
central na sociedade de consumo moderna, impactando significamente as decisdes de
compra e o comportamento do consumidor através da comunicacdo direta com seu
publico, facilitando 0 acesso a seus interesses e seus consumos, e assim utilizando o
marketing digital para interligar marcas contratantes com seus seguidores.

A ascensdo das redes sociais acarreta no aumento de usuarios ativos que
procuram consumir conteudos que se identifiquem, encontrados no trabalho dos
influenciadores digitais e assim criando uma comunidade entre eles. Com o aumento
dessa comunidade, marcas e empresas que procuram divulgar seus produtos recorrem
aos influenciadores digitais, com o intuito de contratar os mesmos para realizarem
publicidades destes produtos para seus seguidores. Desse modo, vemos como a
sociedade de consumo é alimentada através dessas publicidades, pois a relacdo direta
entre os influenciadores e seu publico trds um retorno rapido e imediato sobre as vendas

promovidas.



2. SOCIEDADE DE CONSUMO

2.2 O que é Sociedade?

Sociedade é uma associacao entre individuos que compartilham valores culturais
e éticos, sob um mesmo regime politico, econdmico, territorial e com as mesmas regras
de convivéncia. A sociedade ndo é um amontoado de individuos, mas sim um sistema
organizado deles e ordenado em uma estrutura social, com instituicbes formais e
informais (Estado, familia, religido, escola, midias etc.), que ensinam esse repertorio de
culturas e punem a transgressao das regras, socializando os individuos. Através disto
definem uma série de papéis que eles podem desempenhar e mantém a coeséo social,

econbmica e politica.

2.3 Consumo e Consumismo

O consumo € uma atividade econémica, que consiste na utilizacdo, destruicdo ou
aquisicao de bens ou servicos. Este que movimenta a economia de um pais que, por sua
vez, estimula o crescimento do PIB (Produto Interno Bruto), por consequéncia, gera os
tributos, devolvendo-os aos cidaddos em forma de servigos publicos. O modelo de
desenvolvimento capitalista est4 apoiado no consumo, com 0 aumento quantitativo da
producdo. Dai a premissa de que a sociedade deve estar sempre insatisfeita com suas
necessidades de produtos e servicos, 0 que faz alimentar, por outro lado, a crescente
producdo de um pais. Isso se explica com o carater ilimitado do consumo respeito por
meio da teoria das necessidades e satisfacao (BAUDRILLARD, 1995a, p.60). A respeito,
guestiona Bauman (2011, p.152):

O PNB (Produto Nacional Bruto) ndo é justamente o indice oficial do bem-estar
do pais, medido pela quantidade de dinheiro que troca de méos? O crescimento
econdmico nédo é impelido pela energia e atividade faz e dos consumidores? Um
consumidor tradicional, aquele que compra apenas para satisfazer suas
“necessidades” e cessa de consumir quando elas estio satisfeitas, ndo é o maior
perigo para o mercado de consumo? N&o é o incremento de demanda, e ndo a
satisfacao de necessidades, o propdsito primeiro e o parametro de prosperidade
consumista? Numa sociedade de consumidores e na era das politicas de vida
gue substituem a Politica com p maiusculo, o ciclo econdmico mais verdadeiro, o
unico que mantém de fato a economia de pé, € o ciclo de “compre, use e jogue
fora".



Outro aspecto importante em relagdo ao consumo diz respeito a
globalizag&o, que permite uma intensa relagdo comercial entre os povos de forma
ilimitada, influenciando diferentes culturas na satisfacdo de seus desejos por bens
de consumo, além de promover a difusdo mundial das tecnologias de maquina, afetando
muitos aspectos da vida cotidiana influenciado pelo carater genérico da interacdo
humana com o meio ambiente material (GIDDENS, 1991, p.81). Essa relacdo de

troca de bens é resumida por Dias Filho (1996, p. 64):

A busca de uma identidade para cada recorte da sociedade através da satisfacéo
dos desejos —como o de consumir um objeto —, dado pela Globalizacéo, faz com
que se amplie a desterritorializacao das relacdes sociais. Assim, um fato que tem
origem em um determinado contexto sociocultural, pode influenciar a vida de
pessoas que vivem a milhares de quildmetros de distancia.

2.4 Consumo Individual e Coletivo
2.4.1 Consumo Individual

O consumo individual refere-se ao uso de bens e servigos feitos por uma Unica
pessoa para atender suas préprias necessidades e desejos. Esse conceito ajuda a
entender os padrfes de consumo de uma pessoa, que pode variar conforme fatores
como renda, idade, cultura e preferéncias pessoais.

Analisar o consumo individual pode colaborar de maneira significativa tanto para
individuos, quanto para empresas designarem recursos e direcionarem produtos e

servigos que atendam a demandas especificas.

2.4.2 Consumo Coletivo

No consumo coletivo, a ideia central se baseia nos recursos compartilhados para
0 bem comum, muitas vezes financiados por impostos ou contribuicdes publicas. O
consumo coletivo refere-se ao uso de bens e servigcos que beneficiam um grupo de
pessoas, em vez de um unico individuo.

Esse consumo atende as necessidades e interesses coletivos e pode incluir a
infraestrutura publica, como estradas, sistemas de transporte, e servicos fornecidos pelo

governo, como seguranga, saude e educacao.
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Esse tipo de consumo permite que a sociedade como um todo tenha acesso a beneficios
gue seriam dificeis de obter de maneira individual, promovendo igualdade e bem-estar

social.

3. COMUNICACAO

A fala é uma ferramenta primordial para construcdo de grandes civilizacdes,
passando-se varios séculos e a forma oral continua uma das principais formas de
se comunicar. Na trajetéria da comunicacdo temos grandes comunicadores que
utilizaram do sistema oral para disseminar suas mensagens, pensamentos e ideias,
tanto de forma social quanto politica. No decorrer da pesquisa passaremos brevemente
pela trajetdria de individuos que utilizavam o poder do discurso para influenciar
grandes massas e a mudanca de seus meétodos para nossa realidade atual. Com essas
mudancgas um dos fatos mais marcantes do desenvolvimento foi a criacdo da internet
que possibilitou com que o0s meios evoluissem, “encurtando distancias”,
“aproximando pessoas”, redesenhou a maneira como a sociedade se relaciona e se
comunica. A comunicacdo segundo Hohlfeldt, Martino e Franca (2015), esta presente
em quase tudo, “na televisdo de nossa casa, nas conversas cotidianas, as trocas
simbolicas de toda ordem (da producédo dos corpos as marcas de linguagem) que
povoam nosso dia a dia”.

Para obter uma compreensdao sobre o perfil do influenciador e como o
mercado esta utilizando sua imagem do digital influencer avaliando se ja o recebem
como um profissional. Para obtengcdo de dados foram realizadas pesquisas
académicas relacionando tépicos variados sobre um mesmo nicho.

Quando nos aprofundamos nos estudos historicos sobre comunicacgéo,
encontramos relatos dos modos de se comunicar de grandes pensadores, que
foram influenciadores em suas épocas e suas mensagens chegam com forca até
nossos dias. Muitos associam que os influenciadores surgiram apenas com o advento
dainternet e das redes sociais, e desconhecem que tivemos grandes nomes antes disso.

As formas de se comunicar podem ser em gestos, sons, olhares ou qualquer forma
gue expresse conexdao, passe informacdo e consiga se conectar com mais pessoas.

Portanto entendemos que a comunicacdo é o ato de interagir, de transmitir uma
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mensagem seja ela através de simbolos, sinais, desenhos, fala entre outros. Pela
comunicagdo as pessoas compartilham experiéncias, ideias e sentimentos. Ao se
relacionarem como seres interdependentes, influenciam-se mutuamente e, juntas,
modificam a realidade onde estdo inseridas (Bordenave, 1997, p. 36). A forma de
se comunicar que se destaca até os dias de hoje e esta presente em quase tudo
€ a oral, ela é importante em varios acontecimentos, percebe-se quanto evolucdes
encadeiam outras a comunicacao também passou adaptacées e transformacdes desde

seus inicios até os dias atuais.

3.1 A Origem da Comunicacgéo

A retrospectiva do processo de comunicagcao pode ser auxiliada em grande parte
por trechos do livro Comunicacdo — do grito ao satélite (histéria dos meios de
comunicagao)de Antonio Costella. No inicio, era somente um grupo primitivo que, por
meio de gestos e sons, comecou a se entender. Na troca dessas experiéncias, era
necessario criar classificagdes comuns que representassem a mesma coisa para todos
os individuos, assim, surgiu a linguagem. As imagens nos interiores das cavernas prée-
histéricas sao consideradas o primeiro sinal de signo escrito, ja que o ser humano, dessa
maneira, podia reproduzir, pelas figuras, imagens do cotidiano. Desenvolvida a escrita,
materiais variados foram utilizados como superficie de fixacdo de conteldo, tais como
madeira, folhas de arvore, barro cozido e pedras. Das técnicas que necessitavam mao-
de-obra para confeccdo, a primogénita foi o papiro, desenvolvido pelos egipcios. De
origem animal, o pergaminho substituiu o papiro como meio de sustentacéo de ideias.
Depois de aprimoradas a escrita e superficie, mesmo de maneira mais basica, foi
possivel a criagcdo do que conhecemos hoje como livro. Com o advento do livro, foi
possivel estabelecer confiangca nos relatos que até entdo ganhavam significados e
formas diferentes a cada vez que se propagavam.

Além da criac&o do papel, outros dois fatores foram determinantes para a revolugao
da midia impressa: a invencado da tipografia e a evolucdo do sistema de correios.
Tipografia significa basicamente utilizar uma técnica para imprimir sinais graficos, com

tinta, pelo uso de tipos moveis. Como no caso dos registros escritos, o correio também
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engatinhou nos primordios, teve seu periodo obscuro na ldade Média, mas ressurgiu no
mercantilismo. Com o crescimento do comércio na Europa, era fundamental integrar a
comunicacao, inclusive com o Oriente, nova rota de navegacéao que se abriu no periodo
de expansdao maritima. De um mensageiro que levava uma sO correspondéncia, o
sistema evoluiu para varios mensageiros e varias rotas pré estabelecidas percorridas
com frequéncia, e culminou na criagdo da primeira empresa de correios do mundo, em
1305, com sede em Veneza. Além de levar informacdes sobre o comércio, 0s correios
eram o meio de comunicagdo dos jornais manuscritos que circulavam naquele periodo.
(COSTELLA, 2004).

O jornal impresso foi introduzido na sociedade somente por volta de 1600. Sendo

ele a unido entre o jornalismo manuscrito, que existia até entéo, e a fabricacdo de copias
em grande escala, decorrentes da tipografia, inventada um século e meio antes dos
diarios.
Morosas foram as descobertas no campo comunicacional até o advento da energia
elétrica. Telégrafo, radio, televisdo e informatica foram criagcbes nascidas da
possibilidade 30 energética, que ndo tardaram serem descobertas uma ap0s a outra, se
comparadas ao periodo dos primérdios da comunicacdo até o desenvolvimento da
tipografia.

Assim, o telégrafo passou da utilizagdo mecénica, que ja existia desde 1793 na
Franca, para a elétrica em 1836 na Alemanha, expandindo sua capacidade de
transmissdo. Com a utilizacéo da telegrafia, que significa escrever de longe, unida ao
desenvolvimento de comunicacdo universal chamado Codigo Morse, as primeiras
agéncias de noticias foram inventadas no século XIX, onde todos 0s continentes
puderam ser ligados pela mesma tecnologia de transmissao de dados, que por vezes
rompiam territorios por terra e por outras por mar, com encanamentos submarinos.

Com o advento da energia elétrica o primeiro modelo de captagdo de imagens e
retransmissdo que se tem ideia foi a criacdo do cinema. Em 22 de marco 1895, o
parisiense Louis Lumiére, conhecido como o inventor do cinema mudo, direciona pela
primeira vez o olhar dos espectadores para a um ponto de luz fixo no escuro. A primeira
representacdo publica de seu cinematégrafo projetou a saida de trabalhadores de uma

fébrica, no filme-reportagem intitulado: A Saida da Fabrica. Lénin, na época da
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Revolucdo Russa ja tinha nocdo da forgca da propaganda cinematografica e afirmava:
“‘De todas as artes, o cinema € para n6és a mais importante. Deve ser e sera o principal

instrumento cultural do proletariado”.

3.2 Comunicacédo Na Era Digital

Logo apos a introducdo de grandes evolugdes artisticas e cientificas nos meios de
comunicacao, foram aprimorados e desenvolvidos ainda mais ao longo dos anos, nos
apresentando a uma “era digital” onde muitos recursos e ferramentas em que a
sociedade possui a disposi¢éo, se tornam cada vez mais acessivel para a maior massa
da sociedade e logo em seguida apresentando o ambiente digital. Durante as décadas
de 10 e 20 do século XX a telegrafia sem fio reinou no que diz respeito a comunicagao.
Contudo, por volta de 1920 a radiodifusdo substituiu a utilizacdo das frequéncias que
antes conectam as pessoas pelo som monossilabico dos telégrafos e seus codigos
intraduziveis.

A crise econbmica americana de 1929 também serviu de catalisador para a
macica entrada da radio na sociedade norte-americana, ja que 0s jornais e revistas
perderam metade dos anunciantes, o radio dobrou os seus. Esse crescimento durou até
1950, quando o principal rival do radio surgiu: a televiséo.

As primeiras transmissoes televisivas datam 1927 nos EUA. Porém, a estrutura
de transmissdo de imagens em movimento sé foi desenvolvida definitivamente entre
1935 a 1940. As transmissdes iniciais eram de carater experimental, ja que ndo havia
publico espectador real. Com o inicio da Segunda Guerra Mundial, as transmissfes
foram diminuidas, dificuldade que o radio também enfrentou durante o periodo do
primeiro grande conflito. Em 1948, apds o fim da Guerra, as emissoras americanas
passaram de 17 para 108 emissoras. Na Europa, o publico levou certo tempo para se
consolidar, considerando o numero reduzido de emissoras existentes devido ao
monopolio estatal das telecomunicagdes instituido nos paises europeus.

Pioneiros nas transmissfes em televisores coloridos em 1953, os americanos
também ingressaram no campo da comunicacdo via satélite primeiro que 0s outros
paises. A primeira transmissao radiofonica via satélite que rompeu o siléncio espacial foi

um comunicado natalino do entdo presidente estadunidense Dwight Eisenhower em
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1958 e a primeira transmisséao televisiva global foi o pouso lunar da Apolo 11 em 1969,
deixando os estadunidenses a frente dos soviéticos na corrida espacial. Com a invengéao
do computador e da telematica, tecnologia fruto da unido entre as telecomunicacdes e a
informatica que permite que o computador possa trocar dados com outros computadores
por meio do telefone.

Das agéncias do Departamento de Defesa Americano, foi desenvolvido um sistema
de funcionalidade militar criado no final da década de 1950 para que as comunicacdes
ndo se tornassem tdo centralizadas num soé lugar. Assim, surgiu a ferramenta mais
maleavel de transmissdo de informacdo do século XX: a internet. Demorou
aproximadamente trinta anos para que a utlizacdo militar se transformasse na
democratizacdo social. O marco dessa unido de informag¢des globais e do galopante
crescimento dos internautas aconteceu com a criagdo da World Wide Web (WWW), que
no inicio dos anos 90 contava com 90.000 usuérios, e 32 ja na virada do milénio estimou-
se 300 milhdes de usuarios interligados no mundo todo.

A chegada dos dispositivos moveis marcou a mudancga de uma realidade, onde as
pessoas se comunicam por meios eletrdnicos que constantemente sofrem evolugdes.
Novas formas de se comunicar surgiram onde as mensagens substituiram as cartas,
0s buscadores de pesquisatomaram o lugar das visitas na biblioteca e da lista telefénica
e as midias sociais e aplicativos como WhatsApp chegaram para conectar pessoas em
qgualquer lugar do mundo. As midias digitais tomaram conta da interac&do da sociedade
tornando-se de extrema importancia para o cotidiano e para 0 modo com que se

comunicam e se relacionam, aprimorando mais uma vez a histéria da comunicagéo.

3.3 Meios Digitais

Diferente dos meios de comunicacdo de massa, 0S novos meios digitais
apresentam diversas diferencas em seu uso, produzindo mudancgas significativas no
comportamento do individuo e na sociedade. A primeira mudanca perceptivel nesse
processo ocorre na distribuicdo de informacdo. Nos meios de comunicacdo de
massa, a emissao € limitada a grandes grupos, por causa de questfes econdmicas e

politicas, nos novos meios digitais, o individuo ganha um grande potencial de emisséo.
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Esse aumento de potencial de emissdo se da, pois, com 0os novos meios digitais, 0
individuo, com um baixo custo, pode disponibilizar informa¢cfes com um alcance
global. Em poucos segundos, por exemplo, um individuo, utilizando seu smartphone,
consegue captar um contetdo e transmiti-lo para o acesso global pelas redes sociais.
Logo, cada individuo, na revolugédo contemporanea dos meios de comunicacéo digitais,
torna-se uma midia poderosa.

Do ponto de vista operacional, os meios digitais proporcionam formas de publicar,
partilhar, discutir, as redes sociais, 0 uso de mensagens curtas assincronas
(microblogging) contetddos a tempo real, mundos virtuais jogos sociais e jogos massivos
em linha, entre uma diversidade crescente de funcionalidades e recorrem também aWeb
Social como forma de as viabilizar.

Na atualidade cada individuo com seus aparelhos eletrénicos se torna um meio de
comunicacao, esse fator influencia na relacdo de troca de conteldos e isso € altamente

perceptivel nos meios digitais.

3.4 Comunicacéo Social

A comunicacdao social € um setor que prioriza alcancar diversos publicos utilizando
ferramentas midiaticas como radio, televisdo, jornal, cinema, revistas e internet para
realizar tal feito, além de analisar a relacdo existente entre a sociedade e esses meios
de comunicacdo. Muito consumida na contemporaneidade, a comunicagcdo social se
transformou em um instrumento essencial no mercado de vendas pela sua facilidade de
acesso ao publico e seus interesses, possibilitando uma analise com maior eficiéncia dos
bens e servigos requisitados pelo mesmo.

De Moraes (2018) defende que, muitas mudancas no ambito da comunicacao
social seriam decorrentes da extensa presenca de midias e tecnologias nascidas na
modernidade. A tese do escritor pode ser considerada ao analisar o cenério atual da
comunicacdo, onde a nova sociedade digital ttm grande dominancia pela rapidez e
facilidade de acesso a um volume crescente de informagéo e pelo papel predominante

que a interatividade desempenha no novo ambiente. (PEREZ, 2000).
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3.5 Comunicacao Social Como Ferramenta no Meio Mercantil

A era digital abre novas portas para a sociedade, trazendo novos conceitos e
habitos adotados pelo publico. O impacto alcanca até mesmo os pequenos detalhes,
como a influéncia das midias na escolha ou preferéncia do consumidor ao realizar a
compra de um produto. Dessa forma, é necessario a atencdo de empresas para se
renovarem e utilizarem esse novo conceito ao seu favor, com o fim de atender as

necessidades do coletivo.

Triunfardo empresas capazes de produzir espacos adaptados as exigéncias do
publico, de transferir marcas de prestigio para o meio digital ou de gerar formatos
criativos que abram novas possibilidades. (Garcia-Avilés, 2000)

Com a nova necessidade de atender as demandas digitais, a comunicacéao social
expandiu seus feitos e renovou suas ferramentas para atingir a relacdo entre a
comunicagcdo e a sociedade de consumo, adquirindo novas técnicas para transmitir a
mensagem desejada. Ndo demorou para que tais técnicas fossem seguidas pelas
empresas, que buscavam na comunicacao social uma maneira de rapida aproximacao
com seu publico alvo, a fim de transmitir sua prépria mensagem, ou até mesmo 0s
valores de sua marca, e assim criando um lagco de comunidade com seus clientes, como

citado por Dos Santos (2017).

O novo cenario trazido pelo ambiente digital permitiu que as empresas e
consumidores estreitassem 0 seu relacionamento através da utilizagao,
principalmente, de redes sociais que possuem caracteristicas distintas com
relagao aos outros meios. Para as empresas € uma maneira de conhecer melhor
o consumidor, criar e fortalecer os relacionamentos com ele.

Portanto, com esse novo cenario também surgiram novas estratégias digitais que,
para Okada; Souza (2011), sédo encontradas nas empresas, principalmente em suas
campanhas de comunicacdo e marketing pois entregam mobilidade, portabilidade de
acesso a web e sistemas que funcionam como novos pilares da comunicacéo.

Desde o inicio da era tecnoldgica, ocorrida no final do século 20, a mesma sofre
alteracdes constantes diretamente ligadas aos avancos tecnoldgicos e transmutacdes

sociais, que acarretam principalmente em sua ascensao. Isso é notério ao analisarmos
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a crescente de TICs (Tecnologia de informacdo e Comunicacdo) em domicilios
brasileiros durante a pandemia da COVID-19 - declarada pela OMS (Organizacdo
Mundial da Saude) em 2020 -, que teve uma crescente de 71% em 2019 para 83% em
2020, segundo dados da CETIC.BR (Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informac&o). Assim, a comunicacdo social foi
diretamente segmentada ao principal meio de informagéo disponivel nesse periodo: A
internet.

Com essa segmentacao, o comércio que estava debilitado pelas limitagbes da
guarentena, encontrou na internet um novo meio para se comunicar com seus clientes e
continuar sua operacao. Segundo Migon (2021), a internet e os dispositivos moveis
passaram a desempenhar um papel central durante a pandemia, possibilitando a
continuidade de atividades empresariais com o home office e o comércio de vendas
online. Porém, a comunicacdo social nas empresas ndo é representada apenas na
utilizacdo dessa midia, mas também na forma em que elas propagam seus produtos. A
propaganda seria uma tatica mercadologica, usada como um instrumento de vendas
(ALDRIGHI, 1989) e que, nas redes sociais, ganha relevancia pelo facil acesso aos

usuarios e um conceito conhecido como marketing digital.

4. REDES SOCIAIS

4.1 Instagram

O instagram, atualmente licenciado pela companhia “META”, foi criado em 2010
por um americano e um brasileiro. No inicio o aplicativo somente contava com postagens
de imagens quadradas, além de apenas estar integrado aos dispositivos da empresa de
tecnologia “Apple”. Em 2012 apés a compra pela “META”, na época chamada de
“Facebook”, o instagram se integrou ao “Android”, sistema operacional concorrente da
Apple, e comecou a liberar mais tipos e tamanhos de arquivos dentro da plataforma.
Atualmente, o aplicativo conta com diversos formatos de fotos e videos, como o0s

“Stories” e os “Reels”
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Imagem 1 - Logo do Instagram

Fonte: Canal Tech, 2022.

4.1.1 “Feed”

“Feed” é o nome dado as postagens permanentes do perfil do usuario, onde é
possivel deixar as imagens na conta por tempo indeterminado, além da funcéo de colocar
musicas e legendas que permite que O USUArio possa passar mensagens

complementando o conteudo postado ou divulgando musicas na sua postagem.

4.1.2 “Stories”

Stories sdo videos curtos ou imagens que ficam no perfil do usuario durante 24
horas. Apds esse tipo de postagem viralizar no aplicativo “Snapchat”, o Instagram viu
uma 6tima oportunidade de implementar essa fun¢géo dentro do seu funcionamento, hoje
sendo umas das ferramentas mais utilizadas pelos influenciadores e usuarios comuns.
Os videos e fotos sdo complementados com filtros que o usuario pode selecionar para
incrementar ou mudar totalmente suas postagens de maneira facil e rapida, sendo essa
funcédo outro motivo da repercussao que esse tipo de postagem teve.

4.1.3 “Reels”

Reels s&o outro formato de videos curtos, normalmente utilizado num sistema de

rolagem de videos verticais, buscando atingir mais pessoas. A ferramenta foi
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implementada em 2019 por conta da viralizagdo do Tiktok, porém o recurso comegou a

emplacar por volta de 2022 ap6és o instagram decidir destacar mais este tipo de contetdo.

4.2 TikTok

O TikTok foi criado em 2016 pela Startup chinesa “ByteDance”, inicialmente
utilizando o nome “Musical.ly” ja tinha seu formato estabelecido, porém menos fluido que
atualmente. Com o tempo, o aplicativo foi aperfeicoando seu sistema e tornando mais
facil e interativa a navegacdo no aplicativo, logo se tornou o principal precursor dos
videos curtos.

Sua popularidade cresceu em meados da pandemia mundial de COVID-19, na
gual houve o isolamento social. Logo os videos curtos e a facilidade de ter acesso a
conteudos de sua preferéncia conquistou diversos usuarios no mundo inteiro, inclusive

grande parte da populagéo brasileira.

Imagem 2 - TikT ok

Fonte: TikTok, 2024.
4.2.1 Facil Filtragem de Conteudos

Um dos recursos utilizados pelo aplicativo para a viralizacdo foi a sua pagina

inicial, chamada de “Para Vocé€”. Apés algumas horas de uso, o algoritmo ja filtra as
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preferéncias de contetdo do usuario, assim recomendando videos selecionados para o
consumidor.

Portanto, rapidamente ha uma familiarizacdo do usuario com o contetdo
mostrado, tornando o aplicativo viciante, por conta dos seus videos rapidos com diversos

assuntos selecionados para cada utilizador do TikTok

4.2.2 “Trends”

As “Trends” sdo tendéncias de videos que sao replicados por diversos usuarios.
Estes contetdos repetidos influenciam diretamente na criacdo de conteudo para a
plataforma, na qual utilizadores que nem costumavam fazer videos acabam replicando

as tendéncias por influéncia dos préprios usuérios do aplicativo.

4.2.3 Facilidade na Viralizacao

A facilidade de conseguir numeros com poucos recursos € uma das
caracteristicas que tornam o TikTok tdo Unico. Essa ferramenta chama atencao de
pessoas desprovidas de recursos para buscarem a fama, mas no aplicativo sé precisam
de um celular com camera que conseguem atingir publicos somente com criatividade e

conhecimento sobre o algoritmo.

4.3 Youtube

O Youtube, atualmente licenciado pela companhia “Google”, € o pioneiro das
plataformas de videos longos. Sua ideia é majoritariamente ser uma biblioteca de videos
longos, onde o consumidor consegue filtrar por uma barra de pesquisa, quais conteidos
ele quer acessar. A plataforma com o tempo foi se tornando diversificada em questéo de
conteudo, hoje contendo videos desde educativos até puro entretenimento para o

publico.
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Imagem 3 - Logo Youtube

3 YouTube

Fonte: Youtube, 2024.

4.3.1 Monetizagcéao

Um dos pontos que tornam o youtube especial € a monetizacdo, ou seja, a
maneira que os produtores de conteido conseguem uma renda baseada na quantidade
de pessoas que viram seus videos. Atualmente, a plataforma € uma das mais rentaveis
por monetizacao, apesar de outros aplicativos também utilizarem desse sistema, o Unico

qgue remunera o criador de maneira eficaz é o youtube.

4.3.2 “Youtubers”

Os youtubers sédo os criadores de conteddo da plataforma, esse termo se
popularizou na ultima década, principalmente entre os jovens. Todos podem criar um
canal e postar seus conteudos na plataforma, seja seu cotidiano ou videos informativos,
assim chamando a atencdo de usuarios que queriam apenas compartilhar sua vida na

rede.
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4.4 Algoritmos

As redes sociais tém se tornado uma parte integral da vida cotidiana das pessoas
ao redor do mundo. YouTube, Instagram e TikTok sdo exemplos de plataformas que
utilizam algoritmos avancados para ordenar contetdos e personalizar experiéncias dos
usuarios. Além disso, essas redes sociais também empregam técnicas de publicidade
direcionada, conhecidas como "targeted ads". Este artigo visa explorar os algoritmos
utilizados nessas plataformas e discutir o impacto dos anuncios alvo na experiéncia do

usuario.

4.4.1 Algoritmos em Redes Sociais

Os algoritmos utilizados por YouTube, Instagram e TikTok sdo complexos
sistemas que buscam maximizar o tempo de engajamento dos usuarios nas plataformas.

Esses algoritmos consideram varios fatores ao ordenar o contetdo, incluindo:

- Histérico de interagdo do usuario com o contetudo especifico.
- Tempo de permanéncia no aplicativo.
- Tipo de dispositivo utilizado.

- Localizacao geografica do usuario.

O YouTube utiliza um algoritmo chamado "Watch Time", que prioriza videos com
maior duracao de visualizagdo e engajamento do usuario.

O Instagram, por sua vez, usa um algoritmo baseado em "Relevance”, que busca
exibir conteudos relevantes para cada usudrio individualmente.

TikTok, conhecido por sua alavanca de video, ele emprega um sistema que
combina algoritmos de recomendacdo com inteligéncia artificial que criam uma

experiéncia Unica e personalizada para 0s usuarios
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4.4.2 Anancios Alvo (Targeted Ads)

Os anuncios alvo sdo uma ferramenta poderosa utilizada pelas redes sociais para
aumentar a eficacia da publicidade. Esses anuncios sdo direcionados a usuarios com
caracteristicas especificas, como idade, género, interesses e localizacao geogréfica.

O YouTube utiliza o Google Ads para oferecer anuncios alvo baseados em dados
do Google Search e outras plataformas da empresa. Instagram e Facebook também
compartilham tecnologias de publicidade avancada, permitindo que os anunciantes alvo
usuarios com precisao.

TikTok, embora menos detalhado em relagdo aos anuncios alvo, esta expandindo

sua capacidade de publicidade com base em dados do usuario e comportamento online.

4.4.3 Impacto dos Algoritmos e Anuncios Alvo na Experiéncia do Usuario

Os algoritmos utilizados pelas redes sociais tém um impacto significativo na
experiéncia do usuario:
1. Personalizagdo: Os algoritmos criam uma experiéncia Unica para cada usuario,
aumentando o engajamento e a satisfacdo geral com a plataforma.
2. Controle de conteudo: As plataformas podem influenciar o que 0s usuarios veem e
interagem, potencialmente moldando suas perspectivas sobre diversos topicos.
3. Privacidade: A coleta e analise de dados pessoais pelos algoritmos levantam

preocupacdes sobre privacidade e uso ético dessas informacoes.

Quanto aos anuncios alvo, eles podem:
1. Aumentar a eficacia da publicidade: Anuncios direcionados tendem a ter maior impacto
e conversao.
2. Risco de manipulagéo: A capacidade de direcionar anuincios com precisao pode ser
utilizada para fins nefastos, como propaganda politica ou disseminacéo de informacdes
falsas.
3. Impacto na economia digital: Os anuncios alvo sdo uma parte significativa do modelo

de negodcios das redes sociais, influenciando diretamente o ecossistema online.
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5. INFLUENCIADORES DIGITAIS
5.1 O que € um Influenciador Digital?

Um influenciador digital cria conteddo online e possui uma base de seguidores
nas redes sociais, em sua maioria jovens, eles sdo pessoas que, a partir da utilizacao
das redes sociais, ganharam capital social que os colocaram em uma posicdo de
influéncia.

Alguém cujo capital social adquirido estd completamente ligado ndo a uma realizagdo
extraordinaria, mas ao fato de ser ativo nas redes sociais com algum tipo de contetdo
Especifico.

O termo influenciador digital passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a
partir de 2015. Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada de novos
aplicativos na esfera de producéo desses profissionais que deixaram de se restringir a
apenas uma plataforma, por exemplo, alguns profissionais que s6 utilizavam o YouTube,
passaram a utilizar outras plataformas.

Os influenciadores podem atuar em varias areas, como moda, beleza, estilo de
vida, entre outras e sdo uma tendéncia global, ndo apenas de carater nacional. O alcance
dos mesmos permite que eles possam influenciar o comportamento, as opinides e as
decisdes de seus seguidores. Por isso, muitas empresas buscam parcerias com
influenciadores, para promover produtos ou servi¢os, aproveitando a credibilidade e o
poder de persuasdo que eles exercem sobre o publico.

Embora o influenciador seja potencialmente alguém que possui algum tipo de
destaque em suas redes, o termo ndo tem necessariamente relagdo a numeros muito
expressivos, ja que existem nichos e circulos sociais onde alguns atores vao apresentar
algum tipo de influéncia sobre eles.

Nota-se porém que alguns destes influenciadores s&o tratados como verdadeiras
celebridades do mundo virtual — principalmente aqueles que possuem os adolescentes
como publico-alvo.

A fama, contudo, diferentemente dos processos que acontecem com as
celebridades da televisdo e cinema, vem do potencial de empatia de seu publico para

com o seu conteudo. Damante (2003), em sua obra Fama — como se tornar uma
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celebridade, apontava para um processo menos casual para o resultado de ser uma

pessoa famosa.

5.2 Surgimento dos Influenciadores

5.2.1 Primeira Fase

Em 1890, ocorre o primeiro registro do uso da influéncia de uma pessoa para fins
comerciais, quando a fabricante de mistura para panquecas Aunt Jemima utilizou o rosto

de uma mulher negra para estampar as embalagens de seus produtos

Imagem 4 - Aunt Jemima
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Fonte: The New York Times, 2020.

Esse uso da imagem, que remetia a figura de uma criada de uma familia
tradicional americana, acabou gerando acusag¢des de racismo, levando a marca a ser
renomeada recentemente para "Pearl Milling Company”. Na época, no entanto, o rosto

da mulher contratada agradou ao publico e resultou na venda de aproximadamente 50
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mil unidades do produto. Além disso, nesse periodo, a propria Disney criou um
personagem com o objetivo de influenciar seus consumidores. Oswald, o Coelho
Sortudo, considerado o "irmao" do Mickey Mouse e famoso por animagdes produzidas
pela Universal Studios, além de sua presenca em jogos e parques tematicos da Disney,
concorria diretamente com o Gato Felix, personagem criado pelo cartunista Pat Sullivan
e 0 primeiro a atingir grande popularidade, atraindo grandes publicos, inclusive no

cinema.

5.2.2 Segunda Fase

Na segunda fase, por volta dos anos 1970, o marketing de influéncia passou a ser
exercido amplamente pela televisdo. A partir desse periodo, figuras conhecidas como
"garotos-propaganda” comecaram a ganhar popularidade e estabilidade na industria. Um
exemplo é Carlos Moreno, que se tornou o rosto da marca Bombril. Tornou-se comum
gue frases ditas em comerciais ganhassem popularidade no pais, tornando os produtos
facilmente lembrados pelo publico, devido a identificacdo com a personalidade que os

promovia.

5.2.3 Terceira Fase

Naterceira fase, o uso da internet tornou-se frequente no marketing de influéncia.
A partir de 2014, observou-se uma crescente demanda do mercado por figuras famosas
no mundo digital. Os criadores de conteudo passaram a preferir plataformas que
possibilitavam a producéo de videos. Com o aumento da influéncia medida pelo niamero
de seguidores, dominio sobre determinados temas, entre outros, essas figuras passaram
a utilizar sua imagem para divulgar produtos de interesse de seu publico. Atualmente,
elas permanecem no mercado, com cada uma em plataformas que melhor se alinham
ao seu publico-alvo. E comum observar pessoas com estilos mais descontraidos
utilizando redes como o Instagram, enquanto influenciadores de perfil mais formal
utilizam o LinkedIn, com ambos tendo o potencial de alcancar o publico que consome

seus conteudos. Considerando a evolucédo do uso de figuras influentes, presume-se que
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essa historia continuara a se desenvolver, e é necessario observar de perto as proximas

tendéncias para acompanhar o mercado.

5.3 Origem da Renda dos Influenciadores Digitais

A renda de um influenciador digital pode vir por meio de varias fontes, algumas
das principais fontes sdo as publicidades e marketing, os influenciadores fazem parcerias
com marcas para promover produtos ou servicos em troca de uma comissao sobre as
vendas geradas. Além disso, os posts patrocinados, onde as empresas pagam aos
influenciadores para que eles promovam sua marca em suas redes, esses posts podem
incluir fotos, videos ou stories, dependendo da plataforma.

As parcerias dos influenciadores que sdo contratados como embaixadores de uma
marca, 0 que implica promover produtos ou servicos de forma continua e em troca,
recebem um salério fixo ou beneficios, € também um meio de renda.

Portanto, a renda dos influenciadores é de um modo geral ampla, até mesmo
porque muitos influenciadores criam e vendem seus proprios cursos, e-books, ou outros
produtos digitais, como roupas ou cosméticos, além de participarem de eventos ou
palestras, cobrando por essas aparicOes e algumas redes sociais remuneram
influenciadores com base no nimero de visualizacdes e anuncios veiculados em seus

contetidos.

5.4 Responsabilidade Civil

A responsabilidade civil necessaria na pratica dos publicitarios deve ser entendida
dentro da visdo da lei 8.078/90 frisa a politica das relagbes de consumo, entdo € preciso
compreender que o trabalho publicitario deve ser somente o licito e nunca o ilicito criado
com escopo de enganar e induzir o consumidor ao prejuizo e a erros deve ser combatida.

Todavia, este combate ndo é tarefa facil, jA que por um lado os anuncios séo
necessarios a desenvoltura da comercializacdo, a qual sobrevive em meio a
concorréncia e séo essas criatividades cada dia mais inovadoras que impedem a morte
de muitas empresas, mas por outro lado existe o trabalho de propagar com ilicitude ou

com ma fé para ganhar muito dinheiro, lesando aos compradores ou receptores.
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Por isso, a relevancia de discutir o principio do direito do cliente no ambito do
CDC(Codigo de Defesa do Consumidor ) € o de obter a percepcdo de que as
publicidades abusivas e enganosas extrapolam visualizando somente a lucratividade e
lesando a sociedade civil brasileira. Destarte, a luta pela responsabilizacdo de atos
publicitarios pelos seus atos ilicitos € também de legitimar o direito do consumidor que
vive na vulnerabilidade e hipossuficiéncia, e assim requer um trabalho de prevencao e
conscientizacdo das leis existentes para que estes lutem de igual para igual com os
profissionais da publicidade, os quais estdo avancados em relagcdo aos consumidores
gue apenas absorvem um turbilh&o de informac¢des diariamente sem questionar e se

tornando cada dia mais consumistas.

6. MARKETING

O conceito da palavra “marketing” sempre foi topico de discussao entre estudiosos
da administracao, segundo Philip Kotler (1967), considerado um mestre do marketing
moderno, afirma que o bom marketing ndo € n&o é acidental. E, a0 mesmo tempo, arte
e ciéncia, e resulta de um cuidadoso processo de planejamento e execucgéao.

Contudo, dentro do &mbito administrativo podemos definir o Marketing como a
maneira que as empresas se destacam diante de outras da sua area, principalmente na
area de conseguir novos clientes. Sendo assim, varios fatores influenciam a maneira que
o marketing é utilizado, como o produto, precificacdo, valores da empresa e objetivos.

Desde da sua apari¢cao, o marketing tem passado por alteragdes para se adaptar
as necessidades dos vendedores, mas a sua ideia atual sé comegou a ser formada a
partir de 1900.

Cada empresa procura o melhor método de comunicagcdo com seu consumidor,
uma das maneiras utilizadas por muitas companhias atuais € sempre visar uma
proximidade maior com seu publico, assim tornando o consumidor mais fiel com sua
marca. Logo, é necessario estudo e avaliar cada caso individualmente para selecionar a

melhor maneira de impulsionar seus produtos e conquistar clientes.

O mix de marketing € uma ferramenta que auxilia na estratégia de despertar
no consumidor o desejo de comprar ou de consumir, esta ferramenta deve
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ser implantada conforme o tipo de negécio e o porte da empresa (SESTO,
2018, p 15)

Além da divulgagédo, o marketing é utilizado para criar uma verdadeira ou falsa
sensacao de necessidade no consumidor sobre certo produto. Assim, o publico se vé

necessitado diante do produto e acaba consumindo-o.

6.1 Marketing Digital

Como citado, o marketing passou por diversas adaptacdes durante o tempo,

inclusive acompanhando as inovacdes tecnolégicas.

O mundo vem evoluindo tecnologicamente e o marketing também esta
presente nesse meio tecnélogo, mas o marketing digital nao veio para
substituir o marketing tradicional, os dois podem coexistir com papéis
fundamentais, no estagio inicial de interagdo entre empresa e consumidor o
marketing tradicional desempenha um papel importante ao promover a
consciéncia e o interesse e o marketing digital tem como papel mais
importante promover a acdo, defesa da marca e resultados. (Kotler, 2017,
p.69) .

Atualmente podemos perceber na sociedade uma sede por tendéncias. A
divulgacdo de produtos por meio digitais se tornou uma forma recorrente de atingir
maiores publicos, além de aproximar o consumidor da empresa.

Atualmente os clientes estdo muito mais atentos as condi¢cdes dos produtos.
Principalmente por conta das redes, os consumidores vém se tornando cada vez mais
cientes dos precos e qualidades do que consomem, assim fazendo com que as

companhias procurem melhoras de seus precos e producgoes.

6.1.1 Influenciadores no Marketing digital.

No contexto das estratégias de marketing digital, surgiu o chamado marketing de
influéncia, definido como uma estratégia de comunicacdo que utiliza usuarios populares
e influentes nas redes sociais online (GILLIN, 2009). Ser influenciador significa possuir
“algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar

discussfes em circulacéo; poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo de vida,
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gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede” (KARHAWI, 2017, p. 48). Os
influenciadores tém origem nos blogueiros, cuja atuagdo comegou com a curadoria de
conteudo especifico de moda e, posteriormente, expandiu-se para temas variados. A
principal caracteristica dos blogs era a pessoalidade, pois essas paginas buscavam
expressar a voz do autor por meio de textos compartilhados.

Com o surgimento do YouTube, que permitiu o compartilhamento de videos, uma
nova categoria de criadores surgiu: os "vlogueiros" ou "vloggers", que posteriormente
ficaram conhecidos como "youtubers", referéncia direta a plataforma (KARHAWI, 2017).
A criacdo de novas redes sociais com um numero crescente de usuarios possibilitou a
ampliacdo da atuacdo dos formadores de opinido. No Brasil, a ado¢cdo do termo
"influenciador digital” ocorreu por volta de 2015, quando um numero cada vez maior de
formadores de opinido passou a se identificar como influenciadores digitais, ou "digital
influencers"”, principalmente porgue muitos atuavam em multiplas plataformas. Essa
mudanca reflete “praticas e dinamicas, alteragdes no mercado em que os influenciadores
estdo inseridos” (KARHAWI, 2017, p. 54). Assim, um influenciador é alguém que se
destaca nas redes sociais e possui influéncia sobre um grande numero de pessoas,
impactando suas opinides e comportamentos (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Os influenciadores digitais sdo considerados personalidades com um grande
namero de seguidores nas mais diversas plataformas online, como YouTube, Instagram,
Snapchat, Facebook ou blogs pessoais, onde exercem uma consideravel influéncia
sobre seus seguidores (AGRAWAL, 2016; VARSAMIS, 2018). Mais recentemente,
observou-se a tendéncia de “microinfluenciadores digitais”, ou seja, pessoas que
interagem com nichos cada vez mais especificos e restritos (KARHAWI, 2017). De
acordo com Wiedmann e Mettenheim (2021), os “microinfluenciadores” possuem entre
10.000 e 150.000 seguidores, engquanto influenciadores de nivel médio e superior

possuem mais de 150.000 seguidores.

6.1.2 “Feedback”

Além da divulgacdo do produto, atualmente a opinido do consumidor sobre o

produto consegue chegar rapidamente a empresa por meios digitais. Videos de analise

31



de produtos se tornaram comuns na década atual, sendo um dos conteudos que 0s

consumidores utilizam na hora de escolher o produto certo dentro das suas condi¢cdes.

7. ESTUDO DE CASO E PESQUISA DE CAMPO

Segundo dados coletados ao longo de nossa pesquisa podemos observar a
grande influéncia das propagandas através das redes sociais, como analisado no gréafico

a sequir:

Grafico 1 - Qual Rede Social Mais Te Influencia A Comprar Produtos?

Qual rede social mais te influencia a comprar produtos?

Kwai
2,0%
Facebook
7.8%
Youtube
7.8%

Instagram
54,9%

TikTok
27.5%

Fonte: do préprio autor, 2024.

Com base nisto, a Insider Store conhecida por inovacdo em roupas e tecidos
tecnoldgicos gerenciada por Carol Matsuse e Yuri Gricheno, aposta no e-commerce e
divulgacdes através de figuras influentes nas midias sociais, como sua principal forma
de marketing. A estratégia dos empreendedores se diferencia pela marca encontrar nos
podcasts e narede TikTok uma forma de se conectar diretamente com seu publico-alvo,
aprofundando arelagdo com seus consumidores e se posicionando como uma referéncia
no mercado. Essas plataformas proporcionam um alcance segmentado e altamente
engajado, ideal para marcas que buscam atingir consumidores interessados em moda

sustentavel e inovacdo. A presenca em podcasts possibilita & Insider criar contetdos
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valiosos e autoritativos sobre tendéncias e consumo consciente, enquanto o0s
influenciadores oferecem recomendagdes genuinas que fortalecem a confianca na
marca.

Além disso, o marketing via podcasts e influenciadores € mais custo-efetivo
guando comparado a meios tradicionais, com a vantagem adicional de métricas claras
para medir o retorno sobre investimento (ROI), como aumento de tr&fego e engajamento
nas redes sociais. O formato permite a Insider explorar conteudos criativos e inovadores,
alcancando um publico jovem e atento a autenticidade das marcas. Como analisado em
nossa pesquisa de campo, que mostra que majoritariamente grande parte da populacdo
tendem a ser influenciados a comprar com base em analises dainternet e recomendacao

de celebridades

Grafico 2 - Fatores Que Mais Influenciam Ao Escolher Comprar Um Produto.

Fatores que mais influenciam ao escolher comprar um produto

Comerciais de TV
5,9%
Propagandas —

5,9%

Publicidades nas
39,2%

Reviews na Internet
49,0%

Fonte: do proéprio autor, 2024.

Ao adotar essa estratégia, a Insider Stores ndo apenas amplia seu alcance e
visibilidade, mas também se posiciona como uma marca moderna, alinhada com os
valores do consumidor contemporaneo, gerando uma conexdo mais profunda e

duradoura com sua base de clientes.

Concluséao
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Em concluséo, os influenciadores digitais representam uma for¢a transformadora
no contexto da sociedade de consumo, redefinindo as dinamicas entre marcas e
consumidores. Ao estabelecer uma comunicacdo mais direta e personalizada, eles tém
o poder de influenciar escolhas de consumo de maneira mais eficaz do que os meios
tradicionais de publicidade.

Desta forma, podemos analisar que a adaptacdo aos novos meios de
comunicacao se vé de suma importancia no cenario atual da populacédo, que tende a
implementar uma comunidade segura e benevolente em relagdo as novas tecnologias

moderna.
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