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RESUMO

O projeto editorial gréfico visa apresentar o usuario influente das redes sociais como um
novo veiculo de comunicacdo para profissionais e agéncias e contextualizar a importancia
do novo veiculo para a area, por meio de pesquisa sobre 0 uso de personagens influentes ao
longo da histéria da propaganda no Brasil, definicdes de influéncia e sobre a evolucéo das
redes sociais no mundo. A partir de entrevistas realizadas com usuarios influentes, foram
levantadas boas praticas no relacionamento do usuario influente com publico e agéncias.

PALAVRAS-CHAVE: projeto editorial; influéncia; redes sociais; veiculos de
comunicagao.

1INTRODUCAO

O projeto apresenta um novo profissional da era digital, o usuério influente nas
redes sociais, estuda como funciona sua atuagdo com as marcas, desde o contato inicial até
0 momento da divulgacdo do contelido e andlise do feedback, passando pela definicdo de
linguagem a ser utilizada durante uma campanha digital. Analisa, ainda, como funciona o
papel deste usuario como ponte entre a marca e seu publico-alvo.

O tema do trabalho foi escolhido por conta da importancia dos novos veiculos
digitais para a comunicagdo atual, buscando apresentar novas possibilidades de divulgacéo
a estudantes e profissionais da area, gue buscam entender este novo fenbmeno, levando em
consideracdo a escassez de material editorial arespeito do tema.

Entre os assuntos apresentados estdo: contato entre marca e usuério influente para
utilizacdo do espaco pessoal para divulgacdo de campanha por meio digital, relacionamento
entre usuario influente e seguidores durante o periodo da campanha, linguagem a ser
utilizada na redagdo das publicagOes, postura esperada e preocupagfes comuns ao
profissional, métricas de andlise do retorno da divulgagdo para a marca, adém de
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informagdes pertinentes de perfis experientes na relagdo anunciante/influenciador. O livro
passa, ainda, pela histéria dos garotos-propaganda no Brasil e pelo nascimento e evolugdo
das redes sociais no mundo. Ao final, sGo elencadas as boas préticas na relacdo entre
influenciador e anunciante.

A realizacdo deste trabalho foi feita por meio da leitura de livros, manuais, artigos,
entre outros materiais de consulta a respeito de comunicagdo, influéncia, internet e redes
sociais, além de entrevistas com usuérios que usam seu espaco pessoal como veiculo para
marcas ha algum tempo.

20BJETIVO

Andisar as formas, estratégias e linguagem utilizada pelos perfis influentes nas
redes sociais na divulgacéo das marcas visando o contato com os seus publicos de interesse
para divulgacdo de campanhas em seus perfis pessoais. Especificamente, o trabalho visa
apresentar os perfis influentes nas redes sociais como novo veiculo de comunicacéo e de
divulgagdo das marcas, discutir cases de relacionamento entre marca e rede social,
analisando os efeitos do uso de perfis influentes, conhecer um novo profissional que utiliza
Sseu espago pessoal como outdoor para marcas, aém de avaiar e propor formas de
padronizacéo de conduta comercial no relacionamento dos perfis influentes com as marcas
Interessadas

3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho ser&4 importante tanto para estudantes interessados em adentrar a &rea
de midias sociais ou plangamento digital, quanto para profissionais da area que ainda néo
conhecem as novas possibilidades de veiculo de divulgacdo e aproximacdo digital. O
projeto também é de grande importancia para 0 meio académico por se tratar de um tema
inovador e escasso de material impresso relacionado.

4 METODOSE TECNICASUTILIZADOS

Para a producéo do livro, foi necessario, em um primeiro momento, buscar
bibliografia sobre o tema. Foram relacionados materiais a respeito da histéria da
propaganda no Brasil, a chegada dos veiculos de comunicagdo ao pais, os grandes
personagens de marca e famosos garotos-propagandas ao longo desse periodo, teorias sobre
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influéncia em um contexto tedrico geral e também no contexto digital e chegada e evolucéo
da internet, das redes sociais e midias digitais nos Ultimos anos. A maior parte da
bibliografia consistiu de livros, artigos e material digital em portugués, exceto o contelido
tedrico sobre influéncia digital nos meios digitais, que possuem, em sua grande maioria,
materiai s apenas em inglés.

Em um segundo momento, ocorreram entrevistas focais com usuarios influentes nas
redes sociais. A busca pelos personagens aconteceu levando em considerac&o sua insercéo
no meio digital e experiéncia comprovada com anunciantes dos mais diferentes segmentos.
Por tratarem de assuntos distintos, como moda, comportamento, cultura e comunicagéo, por
exemplo, e terem personalidades bem diferentes entre s, o resultado das entrevistas foi
bastante rico e, a partir dele, foi possivel entender o que acontece na relagdo dos
influenciadores com os anunciantes e conhecer as regras, obrigaces e condutas pessoais,
entre outros pontos, de um profissional de uma area téo jovem e ainda pouco conhecida no
mercado. A redizacdo das entrevistas foi feita por e-mail e pelas redes sociais, com
apresentacdo pessoal e apresentacdo do tema do trabalho, seguido por nove questdes abertas
onde os profissionais podiam detalhar experiéncias particulares, pontos positivos e
negativos observados no anunciante e dar dicas aos interessados em adentrarem a area.

Com todo o material tedrico em maos, os capitulos foram divididos em: histéria da
comunicagdo e garotos-propaganda, evolucdo das redes sociais, teorias de influéncia e
influéncia digital, entrevistas, manual indicativo de boas préticas e conclusdo final. A
divisdo de capitulos foi pensada para explicar desde a base do uso de individuos na
propaganda brasileira até a situacdo atual, com blogueiros e personagens influentes. A
diagramacéo foi baseada nos estudos feitos a respeito do tema, sendo definido trés pilares
de referéncia visual: minimalismo, construtivismo russo e internet.

A producdo do livro é feita on demand (sob demanda), por meio da fanpage no
Facebook. Na contra-capa do livro, foi inserido um QR Code que leva o interessado até a
fanpage do livro no Facebook. L4, o leitor podera fazer a compra. Ao adquirir o livro, uma
mensagem serd enviada automaticamente no perfil da rede social selecionada pelo
comprador (com a devida autorizag&o), avisando que ele acabou de obter uma cépia do

livro on demand. Desta forma, a compra se tornarg, também, uma forma de divulgacéo.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO

A proposta do livro é apresentar o individuo como veiculo de comunicacdo, mas de
forma leve e, a0 mesmo tempo, empolgante e envolvente. Seguindo uma linha do tempo
fixa, e de teorias da comunicacdo e da influéncia, o conteido editoria do livro busca
apresentar termos jovens e humor além de referéncias de séries de TV, filmes, livros e
cultura pop encontradas diariamente na internet de forma a envolver o leitor e instigar a
leitura. Um conteldo produzido para e, especiamente, sobre internautas e usuarios das
redes sociais ndo poderia seguir uma linha editorial diferente. Cada paragrafo surge com um
nimero grande de informagdes, mas ao mesmo tempo com toques de humor e bate-papo, de
modo bem interativo — tal qual acontece na internet, com assuntos variados, algumas vezes
sérios, sendo tratados com leveza, criando interesse no publico que vive conectado e
convidando-o a contribuir com suas proprias experiéncias e opinides.

Com isso em mente, é esperado que o leitor do livro “Vocé: As redes sociais e 0
usuério como veiculo” sinta como se estivesse lendo uma publicagdo em um blog ou o
status no Facebook de um amigo, e que, pela facilidade da linguagem, seja também capaz
de absorver as informacdes passadas inteiramente. Dessa forma, ao ser exposto a linguagem
e aons assuntos apresentados, é possivel que o leitor se inspire e sinta, ainda, vontade de
produzir seu préprio contetido online, assim como os individuos relatados no livro.

A proposta para a identidade visual do livro, para formato, cores, grafismos,
tipografia e escolha de imagens, segue trés pilares basicos. O primeiro pilar é o
minimalismo, inspirado pelo moderno design das redes sociais hoje e por conceitos
seguidos por profissionais importantes para a tecnologia atual. O segundo pilar € o
construtivismo russo, inspirado particularmente pelas obras do artista Aleksandr
Rodchenko. A escolha da temética construtivista deu-se pelas muitas comparagdes do
movimento com a nova situacdo da comunicacdo no mundo, com o surgimento de novas
ferramentas, as redes sociais, e a importancia delas para a sociedade em s, partilhando o
poder da comunicacdo das grandes agéncias e veiculos e colocando-o também na méo dos
internautas. O terceiro pilar € a propria internet. O objetivo principal da diagramacdo do
livro, desde a escolha dos grids, tipologia e cores até a escolha das imagens que ilustram os
capitulos, é fazer com o que o leitor sinta que o livro saiu diretamente do mundo da internet
e das redes sociais e transporta-lo imediatamente para |4, como forma de contextualiz&lo

ao assunto tratado.
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A linguagem editorial do livro € de fécil entendimento e informal, baseada
diretamente na linguagem utilizada pelos internautas nos blogs e demais redes sociais na
internet. O tom é de uma conversa entre amigos ou seguidores, instigando o leitor a
relembrar fatos e histérias a respeito da internet que eles mesmos tiveram a oportunidade de
acompanhar devido a pouca idade do meio, completando, assim, 0 conteldo com suas
préprias memorias. O leitor, ainda, sera capaz de se imaginar em determinadas situagoes,
fazendo com que ele compreenda interativamente o assunto discutido. Para alcancar esse
tom, sdo usados termos de expressao oral, como interjei¢des, onomatopéias e algumas girias
com moderacdo. O discurso é baseado livremente nas teorias linguisticas de dialogismo e
polifonia, de Mikhail Bakhtin. O dialogismo define-se como processo de interacdo entre
textos onde o texto ndo é visto e compreendido individua mente, mas em jungdo com outros
discursos. A polifonia representa a relagdo entre os varios discursos em um mesmo texto. A
linha de discurso usada no livro deriva-se inteiramente da forma como é feita a
comunicacdo e o didogo online. Ou sgja, o0 texto do livro foi produzido a partir de uma

mistura de vozes, teorias, assuntos e estilos, tal qual nas redes sociais.

6 CONSIDERACOES

Se as redes sociais e as midias digitais cresceram com rapidez, em pouco tempo, e
se tornaram 0 assunto mais discutido dos Ultimos tempos, os usuarios influentes das redes
socials, que pegaram carona Nesse sucesso, cresceram junto com elas e se tornaram téo
importantes quanto. Cada dia mais, profissionais influentes nas redes sociais fazem a
transi¢cdo das redes sociais para a midia convencial, provando, assim, 0 sucesso hainteracéo
com o publico e na relacdo profissional com as marcas que eles indicam em suas paginas
famosas. Profissionais hoje conhecidos pel os grandes publicos, como Fabio Porchat e Mallu
Magalhées, foram, inicialmente, personagens influentes nas redes sociais. Grandes marcas,
como Carrefour e P& G, investem pesadamente na influéncia de blogueiras e videologgers,
com milhares de internautas como publico e indicagdes que valem ouro. Por conta do
sucesso r@pido e certo dessa forma de investimento de midia, € necessario que, tanto
agéncias e profissionais de propaganda, quanto profissioanais influentes, se eduguem a
respeito do fendmeno para que o relacionamento profissional entre ambos seja conduzido
da melhor e mais transparente forma possivel. A conduta padronizada € importante para

que, tanto influente, quanto marca, saiam ganhando.
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	O tema do trabalho foi escolhido por conta da importância dos novos veículos digitais para a comunicação atual, buscando apresentar novas possibilidades de divulgação a estudantes e profissionais da área, que buscam entender este novo fenômeno, levando em consideração a escassez de material editorial a respeito do tema.
	Entre os assuntos apresentados estão: contato entre marca e usuário influente para utilização do espaço pessoal para divulgação de campanha por meio digital, relacionamento entre usuário influente e seguidores durante o período da campanha, linguagem a ser utilizada na redação das publicações, postura esperada e preocupações comuns ao profissional, métricas de análise do retorno da divulgação para a marca, além de informações pertinentes de perfis experientes na relação anunciante/influenciador. O livro passa, ainda, pela história dos garotos-propaganda no Brasil e pelo nascimento e evolução das redes sociais no mundo. Ao final, são elencadas as boas práticas na relação entre influenciador e anunciante.
	A realização deste trabalho foi feita por meio da leitura de livros, manuais, artigos, entre outros materiais de consulta a respeito de comunicação, influência, internet e redes sociais, além de entrevistas com usuários que usam seu espaço pessoal como veículo para marcas há algum tempo.
	Para a produção do livro, foi necessário, em um primeiro momento, buscar bibliografia sobre o tema. Foram relacionados materiais a respeito da história da propaganda no Brasil, a chegada dos veículos de comunicação ao país, os grandes personagens de marca e famosos garotos-propagandas ao longo desse período, teorias sobre influência em um contexto teórico geral e também no contexto digital e chegada e evolução da internet, das redes sociais e mídias digitais nos últimos anos. A maior parte da bibliografia consistiu de livros, artigos e material digital em português, exceto o conteúdo teórico sobre influência digital nos meios digitais, que possuem, em sua grande maioria, materiais apenas em inglês.
	Em um segundo momento, ocorreram entrevistas focais com usuários influentes nas redes sociais. A busca pelos personagens aconteceu levando em consideração sua inserção no meio digital e experiência comprovada com anunciantes dos mais diferentes segmentos. Por tratarem de assuntos distintos, como moda, comportamento, cultura e comunicação, por exemplo, e terem personalidades bem diferentes entre si, o resultado das entrevistas foi bastante rico e, a partir dele, foi possível entender o que acontece na relação dos influenciadores com os anunciantes e conhecer as regras, obrigações e condutas pessoais, entre outros pontos, de um profissional de uma área tão jovem e ainda pouco conhecida no mercado. A realização das entrevistas foi feita por e-mail e pelas redes sociais, com apresentação pessoal e apresentação do tema do trabalho, seguido por nove questões abertas onde os profissionais podiam detalhar experiências particulares, pontos positivos e negativos observados no anunciante e dar dicas aos interessados em adentrarem a área.
	Com todo o material teórico em mãos, os capítulos foram divididos em: história da comunicação e garotos-propaganda, evolução das redes sociais, teorias de influência e influência digital, entrevistas, manual indicativo de boas práticas e conclusão final. A divisão de capítulos foi pensada para explicar desde a base do uso de indivíduos na propaganda brasileira até a situação atual, com blogueiros e personagens influentes. A diagramação foi baseada nos estudos feitos a respeito do tema, sendo definido três pilares de referência visual: minimalismo, construtivismo russo e internet.
	A produção do livro é feita on demand (sob demanda), por meio da fanpage no Facebook. Na contra-capa do livro, foi inserido um QR Code que leva o interessado até a fanpage do livro no Facebook. Lá, o leitor poderá fazer a compra. Ao adquirir o livro, uma mensagem será enviada automaticamente no perfil da rede social selecionada pelo comprador (com a devida autorização), avisando que ele acabou de obter uma cópia do livro on demand. Desta forma, a compra se tornará, também, uma forma de divulgação.
	A proposta do livro é apresentar o indivíduo como veículo de comunicação, mas de forma leve e, ao mesmo tempo, empolgante e envolvente. Seguindo uma linha do tempo fixa, e de teorias da comunicação e da influência, o conteúdo editorial do livro busca apresentar termos jovens e humor além de referências de séries de TV, filmes, livros e cultura pop encontradas diariamente na internet de forma a envolver o leitor e instigar a leitura. Um conteúdo produzido para e, especialmente, sobre internautas e usuários das redes sociais não poderia seguir uma linha editorial diferente. Cada parágrafo surge com um número grande de informações, mas ao mesmo tempo com toques de humor e bate-papo, de modo bem interativo – tal qual acontece na internet, com assuntos variados, algumas vezes sérios, sendo tratados com leveza, criando interesse no público que vive conectado e convidando-o a contribuir com suas próprias  experiências e opiniões.

