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RESUMO

Este projeto busca identificar como o assessor de imprensa pode definir estratégias de
relacionamento com influenciadores digitais para divulgar mensagens de seu cliente nas novas
midias. Para isso, esta pesquisa utilizou estudos de autores como Pierre Lévy, Raquel
Recuero, Isaaf Karhawi, Jorge Duarte, entre outros. Além disso, foram realizadas entrevistas
semiabertas com influenciadores digitais e assessores de imprensa para englobar visdo dos
dois profissionais envolvidos nessa nova dindmica comercial. Dessa forma, esta pesquisa se
justifica por estudar uma tematica recente e muito relevante no mercado de comunicacdo
atual, que carece de uma execucéo sistematizada e bem estruturada.

Palavras-chave: Novas Midias. Influenciadores Digitais. Assessoria de Imprensa.
INTRODUCAO

O objeto desta pesquisa é o impacto da atividade dos influenciadores digitais no trabalho do
assessor de imprensa e como esse profissional devera se reposicionar para a divulgacdo de
mensagens do cliente frente aos avancos das redes sociais. O estudo foi realizado com o
objetivo geral de identificar como o assessor de imprensa pode definir estratégias de
relacionamento com influenciadores digitais para divulgar mensagens de seu cliente nas novas
midias. Os objetivos especificos foram estudar a representatividade do influenciador digital
enquanto ator social; analisar a influéncia das novas midias na comunicacdo social; em
principal no Jornalismo; compreender os processos de atuacdo da assessoria de imprensa;
relacionar a figura do influenciador digital com a pratica de assessoria de imprensa e apontar

estratégias de relacionamento entre a assessoria de imprensa e os influenciadores digitais.
REDES SOCIAIS

Quando se fala de redes sociais, Raquel Recuero (2009) ¢ um dos expoentes nos estudos
realizados no Brasil. A autora estuda a questdo identitaria dos individuos no ciberespaco,
afirmando que o fato de os usuérios interagirem de lugares diferentes faz com que se
relacionem tendo em vista uma construcdo de identidade em busca de visibilidade e de se

afirmar socialmente nesses ambientes virtuais.
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Dessa forma, Recuero (2009) traz em discussdo o conceito de capital social, que diz respeito a
uma reunido de recursos disponiveis para um grupo, dependendo da reciprocidade de valores
para existir. Ao analisar as pesquisas desenvolvidas por Bertolini e Bravo, a autora explica o0s
valores que constituem o capital social nas redes sociais: a visibilidade, a reputacdo e a
popularidade. A visibilidade permite que um seja visto por mais pessoas da rede, ampliando
as possibilidades de conexdo, conforme explica Recuero (2009). De acordo com a autora, a
reputacao se trata da visdo de outros usuarios sobre um nd e sobre a construcao identitaria
feita por ele nas redes sociais. Ja a popularidade trata do potencial de influéncia de um n6 de

rede, o usuario, diante do restante de pessoas no mesmo espago online.

Em seus estudos, Terra (2010) também aponta alguns conceitos importantes para este estudo.
O engajamento demonstra as conexdes entre 0s usuarios através da interacdo, do
compartilhamento de conteudos, entre outros fatores descritos por Terra (2010). Além dele, o
boca-a-boca trata do agendamento de temas virais a partir de formadores de opinido, como os
influenciadores digitais. Terra (2010) explica que no momento em que esseS USUArios
disseminam ideias, produtos e habitos para sua rede, a probabilidade do comportamento dos

seus seguidores ser modificado é muito grande.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com a evolucdo dos estudos das redes sociais, 0s pesquisadores comegaram a questionar o
posicionamento dos usuarios enquanto produtores de midias reveladoras de sua intimidade.
Terra (2010) utiliza a denominagao de “usuario-midia” para explicar o que ela afirma ser essa
pessoa atuante nas redes sociais, estabelecendo tr€s tipos de usuarios: “os que apenas
consomem 0 conteido e replicam; os que apenas participam com comentarios em iniciativa
online de terceiros; e 0s que de fato produzem conteudo ativamente” (TERRA, 2010, p.86).

Ja Karhawi (2017) define os influenciadores digitais como atores sociais que interferem no
consumo e nos assuntos em alta na sociedade, além de serem decisivos em questdes ligadas
ao estilo de vida de uma pessoa. Para a autora, o desenvolvimento das redes sociais foram
grandes propulsores para a jornada dos influenciadores digitais. Saad (2017), por sua vez,
discute a questdo da influéncia no mundo digital, afirmando que a prevaléncia desses atores
sociais € um reflexo do "agénciamento da influéncia”. Segundo a autora, a influéncia desses
atores esta diretamente relacionada a representacdo social feita por eles, na qual se colocam

como figuras que geram identificacdo por parte de seus seguidores.
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Com o desenvolvimento e especializagdo da atividade desses usuérios, surgiram tentativas de
classificacdo de perfis diferenciados dos profissionais. O site brasileiro YouPix produz
conteddo a respeito das novas midias, incluindo os influenciadores digitais, chamados por eles
como creators. Em artigo produzido pelo YouPix (2017),identificou-se sete tipos de
influenciadores digitais. Para fazer o recorte, o site levou em consideragdo trés pontos: “o
tamanho da audiéncia (alcance), a repercussao e capacidade de engajamento junto a audiéncia
(ressonancia) e o fit com o assunto ou valores da marca (relevancia)” (YOUPIX, 2017). As

classificacOes definidas pelo site podem ser observadas na tabela a seguir:

Quadro 1 - Classificacdo de influenciadores digitais (continua)

Classificagao Conceito

Usuarios de alto alcance e engajamento,
porém com baixa relevancia para a marca.
Top Celeb ) )
Indicados para se tornar conhecido por

grandes audiéncias

Usuarios de alto alcance, ressonancia e
Fit Celeb relevancia. Indicados para agdes visando

conversao

Usuérios com menor alcance, porém com
alto poder de ressonancia e relevancia. Sao
Autoridade considerados especialistas em um tema.
Indicados para trabalhar reputacéo de uma

marca

Conjunto de usuarios com baixo alcance,
Ecossistema ressonancia mediana e alta relevancia.

Indicados para acéo de posicionamento

Usuarios com baixo alcance e relevancia,
Trendsetter . o
porém com alto poder de ressonancia.
Também sdo indicados para trabalhar a
reputacdo da marca por serem Vvistos como

lideranca acerca de um tema
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(concluséo)

Usuarios que trabalham nas midias
tradicionais, obtendo alto alcance. Ao
_ contrario dos outros perfis, possuem
Jornalistas o o o
relevancia e ressonancia variaveis com cada

marca. Indicados para tornar marca

conhecida em grandes audiéncias

Usuarios com baixo alcance e ressonancia,
o porém com alta relevancia. Sdo indicados
Publico interno ) _
para humanizar a imagem da marca, por

serem seus funcionarios

Fonte: YouPix, 2017

ASSESSORIA DE IMPRENSA

Em meio a disseminacdo em larga escala das redes sociais, 0 papel do assessor de imprensa
tem se modificado, “tornando se um gestor de comunica¢do” (FEDERACAO NACIONAL
DO JORNALISTA, 2007, p.7). Duarte (2009) afirma que os proprios objetivos da assessoria
de imprensa mudaram, uma vez que nado se trata apenas de inserir seu cliente em noticias das
midias tradicionais. Agora, a proposta é outra, na qual o assessor passa a ser um "gestor da
informac&o de interesse dos diversos publicos da organizacdo" (DUARTE, 2009, p.255).

O fenbmeno tem se tornado objeto de estudo para muitos autores, como acontece com
Schmitz (2017). No desenvolvimento de seu estudo, o autor realizou uma pesquisa de campo
para tentar entender melhor essa transferéncia dos jornalistas para novas areas de atuacao,
bem como estabelecer um perfil desses profissionais. De maneira geral, Schmitz (2017)
concluiu que ha uma mudanca constante no mercado de trabalho, no qual 57% dos jornalistas
entrevistados tem se voltado para as areas de marketing de contetido e redes sociais. Segundo
0 autor, o profissional tem estabelecido um papel de “articulador das informagdes”
(SCHMITZ, 2017, p.14) nesses novos ambientes, o que propde um novo significado para o

conceito tradicional do jornalista.

ANALISE

INFLUENCIADORES DIGITAIS
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ALCANCE

Por se tratar de um conceito extremamente qualitativo e especifico, a autora entendeu que o
alcance dos entrevistados poderia ser identificado apenas com o questionamento sobre a
guantidade de seguidores de cada um. Os resultados obtidos foram dispostos em ordem

decrescente e podem ser visualizados na tabela a seguir:

Quadro 2 - Dados recolhidos quanto ao alcance

L Influenciador digital
Classificagéo _ Alcance
entrevistado

Influenciador digital )
Top Celeb ) 75.000 seguidores
de lifestyle

_ Influenciadora digital ]
Fit Celeb ) _ 47.600 seguidores
fitness e maternidade

) Influenciadora digital .
Jornalistas ) ) 13.600 seguidores
jornalista

Influenciadora digital

Trendsetter que defende causa 10.000 seguidores
Plus Size
) Influenciadoras 9.755 seguidores
Ecossistema o i
digitais de moda 8.998 seguidores
Influenciadora digital
Publico interno dona de loja de 4.000 seguidores
roupas

) Influenciador digital )
Autoridade L 1.628 seguidores
da area juridica

Fonte: Da autora

O dnico ponto de divergéncia entre o conceito explicado e a capacidade de alcance dos
entrevistados foi identificado entre os perfis de influenciadores digitais de Autoridade e
Jornalistas (YouPix, 2017). Isso porque a escolha dos entrevistados também levou em

consideracao outros conceitos como Relevancia e Ressonancia (YouPix, 2017).

RESSONANCIA
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Foi pedido aos atores sociais para que definissem aspectos que determinam um influenciador
digital. Nesse sentido, um discurso comum entre a maioria das respostas foi a capacidade de
influenciar o comportamento de seus seguidores. Além disso, os influenciadores de moda e da
area juridica também acreditam que o conteudo diversificado, a segmentacdo e o0

conhecimento sobre o assunto tratado também determinam a figura do influenciador digital.

Outro aspecto questionado durante as entrevistas abordou o método utilizado pelos
influenciadores para mensurar a influéncia diante dos seguidores. Um discurso comum entre
0s entrevistados € a mensuracdo da influéncia por meio de feedbacks recebidos e pelas
interagOes feitas com seus seguidores, sendo as avaliagbes recebidas por direct, o0s
comentarios e as curtidas nas publicacbes fatores utilizados como os principais parametros
para medir a influéncia por cada um. Aliado a isso, a interferéncia no comportamento de
consumo dos seguidores foi um ponto comum no discurso dos influenciadores de lifestyle
(Top Celeb) e de maternidade (Fit Celeb) ao responderem sobre a forma em que percebiam
sua influéncia. Em seguida, os entrevistados foram questionados se observaram um marco
transitério que os fizeram alcancar a posicdo de influenciadores digitais. Apenas a
influenciadora que defende a causa Plus Size afirmou ter um momento divisor de aguas:
quando ficou em terceiro lugar no concurso Miss Espirito Santo Plus Size. Em nenhuma das
outras respostas foi relatado um momento especifico, sendo notada a evolucdo continua no

perfil.

A autora também questionou os entrevistados se eles se entendiam como veiculos de midia. A
maioria acredita assumir essa posi¢do, uma vez que percebe a repercussdo das postagens na
vida dos seguidores. Um ponto levantado que merece destaque apareceu na fala das
entrevistadas do segmento de moda. As influenciadoras se consideram como veiculo de
midia, no entanto, acreditam que a quantidade de seguidores, classificada nesse trabalho como
alcance, interferem na capacidade de influéncia dos perfis. A partir dessa fala pode-se

observar que, em alguns casos, a influéncia € vista sob aspecto quantitativo e ndo qualitativo.
RELEVANCIA

De uma maneira geral, foi possivel perceber uma relacdo muito forte entre o conteido postado
e a vida pessoal dos entrevistados. Isso mostra como a intimidade tem sido utilizada por
muitos como moeda de troca em seus negdcios, N0 momento em que a0 mesmo tempo em que
0 conteudo oferecido é extremamente pessoal, ele também passa a ser um negocio para 0s

influenciadores digitais, principalmente para os que utilizam as redes sociais como profissdo.
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Na pergunta seguinte, os entrevistados foram questionados se consideram que s&o
influenciadores digitais. A maioria dos entrevistados se classificava de tal forma, justificando
gue no momento em que uma pessoa influencia a outra por meio de sua rede social, ela pode
ser classificada por esse papel social. Dentre 0s que ndo se consideravam como
influenciadores, um discurso recorrente foi o fato de acreditarem que essa classificacdo deve

ser dada pelo publico.

Os entrevistados também foram questionados sobre os diferenciais dos seus perfis. Nesse
sentido, dois fatores se destacaram: a organicidade e a veracidade das postagens enguanto
relatos de vida de cada um. De forma geral, os influenciadores acreditam que essas
caracteristicas tornam o conteido postado mais atraente para seus seguidores, no momento em
que fomenta uma relacdo de confianca e gera maior abertura para as dicas dadas. Além disso,
foi notado o cuidado dos profissionais ao se vincularem com um marca, justamente por
prezarem pela coeréncia das postagens com a realidade vivida e retratada por eles. Também é
perceptivel uma busca pelo estabelecimento de pontos de identificacdo com os seguidores e
pela interacdo com 0s usuarios que comentam, perguntam ou entrem em contato de outras

maneiras.

A pergunta seguinte abordou os diferenciais em relacdo aos concorrentes da mesma tematica.
Novamente, os entrevistados ddo destaque ao contetido publicado, sendo reforcada a questéo
da naturalidade e coeréncia dos posts com a realidade vivida por eles. Nesse mesmo sentido,
os influenciadores também mencionaram a qualidade do conteldo produzido em que se
prioriza o fornecimento de informacdes relevantes para o assunto tratado. As outras respostas

ndo foram consideradas, uma vez que os influenciadores ndo consideravam ter concorrentes.
ASSESSORIA DE IMPRENSA

Este estudo também realizou entrevistas semiabertas com assessores de imprensa. Dessa
forma, os assessores de imprensa foram questionados principalmente em relacdo a dois
aspectos relacionados aos atores sociais, segundo o YouPix (2017): a ressonancia e
relevancia. A escolha da autora em priorizar essa abordagem se teve no fato de serem valores
qualitativos e mais subjetivos do que o alcance, conceito mensurado com maior facilidade.
RESSONANCIA

Quanto a ressonancia, os profissionais foram indicados a definir a figura do influenciador

digital. Um ponto interessante € que praticamente todos entrevistados mencionam o nimero
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de seguidores como um dos critérios para definir um influenciador digital, o que revela o
alcance como um dos valores predominantes na diferenciacdo dos usuarios pelos assessores
de imprensa. Além disso, a producéo de contetdo e as interagdes dos atores sociais com seus

seguidores também foram fatores apontados por alguns dos entrevistados.

Nesse mesmo sentido, os assessores foram questionados de que maneira eles mediam a
influéncia de um influenciador digital. Um discurso comum foi o relato de todos olharem o
engajamento dos posts, ou seja, a quantidade de curtidas, comentarios e acdes em geral. Além
disso, alguns profissionais mencionaram observar o tipo de interacdo que € feita no sentido
reverso, como o influenciador responde ou age conforme as interagdes recebidas. Por fim,
uma das profissionais entrevistadas acredita que também é necessario medir a capacidade do
influenciador digital em vender uma ideia, um produto e uma marca. 1sso diz respeito tanto a
eficicia de persuadir o pablico com seu contetudo, quanto aos resultados em relagdo a

conversdo em vendas da marca que se relacionou com o ator social.

Ainda em relacdo a ressonancia dos influenciadores digitais, os entrevistados foram
questionados se os consideravam como veiculos de midia. De uma maneira geral, 0s
assessores de imprensa acreditam que 0s atores sociais se posicionam dessa forma por
atuarem em um canal de comunicacdo cada vez mais popular na sociedade, a internet, o que
alavanca a popularidade em relacédo a plataformas tradicionais, como a televisdo. No entanto,
os entrevistados propdem algumas ressalvas. Duas entrevistadas afirmaram classificar um
influenciador digital enquanto veiculo de midia apenas se possuir uma formacdo que o
qualifique enquanto produtor de conteldo e se as postagens englobarem material consistente e
com informacgdes relevantes. Alem disso, o alcance dos influenciadores € novamente colocado
como um ponto essencial no relacionamento com a assessoria de imprensa. Isso porque
muitos dos entrevistados utilizam esse valor para medir a capacidade dos atores sociais
comunicarem a mensagem-chave desejada pela marca assessorada e entdo classifica-los

enguanto veiculo de midia.

RELEVANCIA

A relevancia é outro fator que foi colocado em discussdo durante entrevista com assessores.
Nesse sentido, os assessores foram questionados de que maneira acreditavam que um
influenciador conseguia se diferenciar no meio digital. A profissionaliza¢do do perfil, com a
producéo de contetido de qualidade, gerenciamento das postagens e até cuidado com a estética

dos posts foi um dos pontos destacados pelos entrevistados. Os assessores também acreditam
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que essa profissionalizacdo também inclui a escolha de um nicho de atuacdo, fazendo um
recorte de um publico-alvo, assim como as préprias marcas o fazem. Dessa forma, os
entrevistados acreditam que o0s atores sociais passam a se destacar e gerar interesse do

publico, o que faz com que também atraiam atencdo das marcas em buscas de parcerias.

Em seguida, os assessores foram questionados de que forma os influenciadores digitais
conseguiam se sobressair de concorrentes, que trabalham sob a mesma tematica. Novamente,
os entrevistados citam a qualidade do contetdo, que deve ser trabalhado de forma consistente.
Os entrevistados também acreditam que a veracidade com que os influenciadores conseguem
divulgar algum produto também faz toda a diferenca, uma vez que afirmam que isso

impulsiona convencimento do publico-alvo.
CONCLUSAO

Tendo em vista os relatos coletados, pode-se vislumbrar mapas de gestdo digital que pontuem

0s trés pontos levantados pelo YouPix (2017):
ALCANCE

Quadro 3 - Classificacao dos influenciadores digitais (Alcance) (continua)

Alcance Influenciador digital Objetivo de acédo
Aumentar visibilidade da
Top Celeb )
marca,;
Lancar marca/produto no
Alto
mercado;
Fit Celeb Divulgar marca/produto
em larga escala
Interessantes em a¢fes com
Jornalista . - i
mais de um objetivo aliando
mais de um influenciador.
o Por exemplo: marca que
Médio _
_ deseja langar produto em
Ecossistema )
larga escala e também busca
trabalhar a reputacéo;
Trendsetter
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(concluséo)

Baixo

Publico Alvo

Autoridade

Nao sdo interessantes no

ponto de vista do alcance

RESSONANCIA

Fonte: Da autora

Quadro 2 - Classificacdo dos influenciadores digitais (Ressonancia)

Ressonancia

Influenciador digital

Objetivo de acéo

Fit Celeb Converséo em vendas;
Autoridade Campanhas de
Alto o
conscientizagao;
Trendsetter 3
Geracéo de leads
Interessantes em agdes com
Ecossistema mais de um objetivo, aliando
mais de um influenciador.
o Por exemplo:
Médio )
Mudar percepc¢éo de marca;
(relevancia)
Top Celeb Gerar interesse em alguma
marca/ produto; (alcance)
) Publico Interno N&o sdo interessantes no
Baixo ] o
Jornalistas ponto de vista de ressonancia
RELEVANCIA

Quadro 3 - Classificacao dos influenciadores digitais (Relevancia) (continua)

Relevancia Influenciador digital Objetivo da acéo
Indicar para o publico novo
Alto Fit Celeb posicionamento da marca

(nova segmentacéo, nova
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proposta, etc);

Se retratar ou explicar mal
entendido que possa ter
afetado a imagem da marca;
Reforcar valores como
confiabilidade e
credibilidade;
Reforgar posicionamento da

marca
Ecossistema

Publico Interno

Interessantes em agdes com

Autoridade mais de um objetivo, aliando

mais de um influenciador.
Por exemplo:

Médio Marca que mudou de

posicionamento, mas que

deseja divulgar em larga

Trendsetter
escala (alcance)
_ Top Celeb N4o é interessante do ponto
Baixo _ o
Jornalistas de vista da relevancia

Fonte: Da autora
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APENDICE(S)

APENDICE A — Roteiro de entrevista semiaberta com influenciadores digitais
1.Vocé tem quantos seguidores?

2.\VVocé atua em que area especifica ou nao tem?

3.Vocé se considera digital influencer? Por que?

4.Qual ¢ o diferencial do seu perfil?

5.Como deseja se posicionar diante dos seus concorrentes?

6.0 que determina um digital influencer?

7.Como mede sua influéncia?

8.Qual foi 0 marco transitério na sua trajetoria que te fez passar de um usudrio comum a um
digital influencer?

9.Vocé se entende como um veiculo de midia?
10.J4 foi abordado por um assessor de imprensa?
11.Por que acha que foi escolhido para ser vinculado ao cliente dele?

12.Como acha que é a melhor abordagem de uma marca entrar em contato contigo?

APENDICE B — Roteiro de entrevista semiaberta com assessores de imprensa
1.0 que considera como influenciador digital?

2.Como eles diferenciam os perfis?

3.Como se destacam da concorréncia?

4.Como mede a influéncia de uma pessoa no mundo virtual?

5.Vocé os entende como veiculos de midia?

6.J4 abordou um influenciador digital?

7.Por que escolheu esse influenciador em especifico?

8.De que maneira os influenciadores podem contribuir para a constru¢do de uma marca?



