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RESUMO

Visando construir pontes entre as multiplas formas de consumir e comunicar esse artigo
tem por objetivo apresentar a utilizacdo do marketing de influéncia como estratégia para
alcance e fidelizagdo do publico consumidor por parte de plataformas de ensino. Como
estudo de caso foram analisados trés canais do Youtube que aplicam a estratégia em
parceria a Escola Britanica de Artes Criativas & Tecnologia (EBAC). Para coleta e
levantamento dos dados foi apresentada uma revisdo bibliografica e andlise dos
conteudos dispostos na plataforma de busca Youtube, tendo por resultado a indicacao de
como se deu a utilizagdo do marketing de influéncia. Conclui-se que a estratégia cumpre
seu objetivo ao inserir a propaganda da marca em um ambiente controlado e com
maiores chances de percepcao positiva por parte do publico.
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INTRODUCAO

A sociedade emerge de um ambiente de constante transformacdo, no qual
apresenta diferentes formas de consumir € comunicar resultantes de um processo de
evolugdo. A comunicac¢do midiatica evoluiu do modelo de comunica¢do tradicional de
um emissor para varios receptores; seguindo pela comunicagdo mediada por
computadores em que o feedback fortaleceu a interatividade (uso de chat’s online,
teleconferéncias e reunides em grupos tendo ainda poucos emissores e receptores), para
um terceiro modelo no qual a comunicagdo foi estabelecida por varios emissores e
receptores em um ambiente mediado por computadores. Neste ultimo, o conteudo ¢ foi

caracterizado pela hipermidia e a midia como a grande rede de computadores interligada

(Trauer, 1998).
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Descentralizados dos monopodlios midiaticos, Kotler (2023) indica que a
comunicagdo no século XXI passa ser regida pelas tecnologias e globalizacdo que
indicam um mercado dindmico e acelerado em busca de estratégias para reter a aten¢do
do publico. A vista deste cendrio, diferentes marcas tém implementado o marketing de
influéncia como estratégia para construir uma associagao entre influenciador e marcas
anunciante. Essa estratégia vem ganhando muita adesdo, sendo adotada especialmente
por grandes marcas, por meio de parcerias com influenciadores para atingir seus
seguidores nas redes sociais. Yanaze, Almeida e Yanaze (2022) apresentam que com o
passar do tempo o marketing direto vem sendo substituido pelo marketing de influéncia
visto que essa estratégia ¢ capaz de construir uma visao positiva sobre a marca, produto
ou servico anunciado, j& que este produtor de contetido possui credibilidade e
confiancas que serdo usadas a favor da marca parceira. Isto, além de se aplicar a
comercializa¢do de produtos e ou servigos, tem sido usado por instituigdes de ensino on-
line, com o proposito de oferecer uma ampla variedade de cursos, nos niveis técnicos ou
superiores.

A fim de compreender como funciona a implementagio do marketing de
influéncia esse artigo tem por objetivo apresentar a utilizagdo do marketing de
influéncia como estratégia para alcance e fidelizagdo do publico consumidor por parte
de plataformas de ensino, a institui¢do selecionada ¢ a Escola Britanica de Artes e
Criativas & Tecnologia (EBAC) que alinha a sua identidade a parceria de anincios com
influenciadoras que possuem canal no Youtube em busca de alcangar o seu publico em
potencial.

Desta forma essa pesquisa se justifica pelo cenario contemporaneo da
participacao de multiplas vozes no processo de comunicacao e praticas de consumo que
afetam a economia. Neste contexto, evidencia-se que a influéncia estd mudando o
comportamento de consumo, por isso, ¢ fundamental ficar atento a novas formas de
comercializacdo. Neste sentido, apoia-se no profissional digital influencer e no
marketing de influéncia, sendo de grande relevancia para as organizagdes que seguem
esta visdo digital de mercado. Trocar informagdes virtuais ¢ uma maneira de otimizar
processos, custos, e ter uma relacdo nova com cliente e fornecedor, reproduzindo uma
diferente pratica de operagdo de negocio. Do outro lado, o consumidor monitora as

tendéncias e escolhe, o que desejar.
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A classificagdo metodologica da pesquisa, estd de acordo com Lakatos e
Marconi (2023, p. 212): (a) pesquisa qualitativa, quanto ao problema de pesquisa; (b)
pesquisa descritiva, em relacdo ao seu objetivo; (c) quanto aos procedimentos técnicos
para a coleta dos dados, aplica-se a pesquisa bibliografica e pesquisa na Web, pois trata-
se do maior repositério de informacdo do mundo. Com objetivo de apresentar a
utilizagcdo do marketing de influéncia entre produtoras de conteudos e a plataforma de
ensino EBAC, essa pesquisa se utilizou em um primeiro momento da revisdo
bibliografica a fim de elucidar sobre as principais teorias em torno da estratégia, bem
como seus desdobramentos. Segundo Marconi e Lakatos (2023, p. 212) esse tipo de
pesquisa tem por objetivo colocar em contato direto com o que ja foi registrado sobre o
tema.

Como parte fundamental que dé4 base a esta pesquisa foram selecionados uma
amostra de trés canais de conteudo hospedados na plataforma de busca Youtube, que
apresentam a utilizagdo da estratégia. A escolha se deu por uma amostra intencional
visto que sofreu influéncia no processo de escolha desses canais. O periodo dos videos
selecionados foi entre 2023 e 2024 e foram analisados sobre as perspectivas
apresentadas a seguir.

Para esse estudo, as seguintes sessdes se fazem presente com a finalidade de
elucidar sobre o tema marketing, marketing de influéncia, influenciadores digitais e

como essa estratégia ¢ aplicada na pratica.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Marketing

O marketing pode ser definido por Gomes e Kury (2013) como sendo a pratica
de fazer negbcios que sdo estabelecidos a partir da troca entre clientes, empresas,
fornecedores e outros participantes do processo. Essa pratica visa a criagao de conexoes
que facilitem a aquisi¢cdo de produtos ou servi¢os. Honorato (2004) aponta que esses
primeiros processos de troca tinham por objetivo identificar uma necessidade e a
satisfazé-la, no entanto evolui-se ao sair da necessidade de subsisténcia para a
conjuntura contemporanea, que integram aspectos complexos em relacdo a funcdo da

troca estabelecida entre empresas e seu publico.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) nos convidam a refletir sobre a evolucdo
das praticas de marketing, que passaram de um foco principal no produto para uma
abordagem centrada no ser humano como um individuo participativo, capaz de escolher
e ditar as praticas de consumo. A vista do avango nas formas de aplicar marketing, Las
Casas, El Khatib et al. (2022) indica a presenca da internet como um novo ambiente
comunicacional que necessita de estratégias especificas para esse espago, adequando
sua linguagem e objetivos, bem como resultam em novas abordagens que incluem o
cliente no processo de co-criagdo de produtos e estratégias, os autores elencam esse
processo como marketing digital. A propoésito, a denominacao adequada ¢ marketing em

ambientes digitais (informag¢do verbal)’.

Marketing de Influéncia

Em espacos como a internet novos agentes comunicacionais ganham
notoriedade e comegam a desempenhar influéncia em suas decisdes, Borges (2016)
elenca essas pessoas como blogueiras(os), defini¢do advinda dos periodos dos Blogger,
espagos esses dedicados a compartilharmos experiéncias e percepgdes pessoais sobre
determinados temas, no entanto outras nomenclaturas sdo definidas a esses agentes,
como influencer, influenciadores e produtores de contetido, visto que outros espagos
virtuais como Instagram e Youtube sdo utilizados para partilhar suas opinides, estilo de
vida e comportamento.

Prado e Frogeri (2017) apresentam o marketing de influéncia como a utilizagao
dessas pessoas influentes para endossar marcas e construir percepgdes positivas. Estas
discussdes, conduzidas por influenciadores, tém a capacidade de induzir
comportamentos. Infante, Tur-Vifies e Segarra-Saavedra (2016) prolonga o pensamento
acerca da importancia desses formadores de opinido na percep¢do e busca organica
gerada a partir da utilizagdo dessa estratégia, deste modo as marcas conseguem um
espaco no imaginario de seu publico reforcando sua presenga e valores a partir da
comunicagao realizada pelos influenciadores como destacam os autores.

Neste ambiente, o marketing de influéncia tornou-se prioridade para muitas
marcas porque tem respondido positivamente aos investimentos nessa area. Segundo

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 258) “pesquisas recentes em diferentes setores
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mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia,
seguidores do Facebook, Instagram e no Twitter) do que nas comunicagdes de
marketing tradicionais.”. Por meio do marketing de influéncia, as marcas estabelecem e
nutrem uma relagdo com os principais influenciadores de seu mercado, ¢ assim
conduzem o publico que os segue a uma decisao de compra favoravel (Politi, 2017).
Com esta mesma visao, Jung (2019) coloca que o marketing de influéncia digital,
¢ uma forma estratégica de relacionamento com clientes, tendo uma diferenca
fundamental do “marketing tradicional” é que o primeiro ndo ¢ criado pela marca, pois,
diz respeito a uma estratégia de marketing digital envolvendo produtores de contetido
independentes com influéncia sobre grandes publicos extremamente engajados. Assim,
o marketing de influéncia estd a cada dia sendo mais usado no mundo digital. “O
marketing de influéncia pode ser entendido como processo de desenvolvimento de
relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudé-los a criar visibilidade para
seu produto ou servico” (Enge, 2012). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 451)
acrescenta que “clientes considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-lo e
recomenda-la aos amigos e a familia”. Sendo assim, quanto mais espontaneo, maior o
impacto positivo no publico. Na sequéncia apresenta-se os resultados da pesquisa acerca
da relagdo do marketing de influéncia e como ¢é apresentado pelos produtores de

conteudo.

O digital influencer

A tecnologia transformou o modo de relagdo entre marca e cliente, ¢ como
consequéncia, essas transformacdes possibilitou uma nova gama de profissionais
informais que utilizam o mecanismo da influéncia para dar dicas e opinides do que as
pessoas irao consumir (Enge, 2012). Segundo Nogueira (2019), o digital influencer ¢ a
capaz de influenciar o comportamento e opinido de milhares de pessoas por meio do
conteldo que publica em seus canais de comunicagdo, como Facebook, Instagram,
Twitter e YouTube. Os influencers utilizam as midias digitais para expor sua opinido,
seu cotidiano de maneira auténtica, transmitindo confianga aos seus seguidores, o
publico-alvo. H4 uma diversidade de influenciadores em varios segmentos de atuacao:
Saude, Moda, Beleza ¢ Estética, Esportes, Humor, Politica, Grupos Sociais etc. Esse
aspecto refor¢a a ruptura da ideia de um padrdo. Por isso as pessoas que se identificam

com aquele influencer, passam a seguir seus passos em todas as redes, buscando uma
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identificacdo (Gomes, 2018). Ele trabalha com a producdo de contetido e como o
proprio nome diz, usa a sua influéncia em um nicho segmentado de pessoas que
acreditam em sua opinido e buscam referéncias para suas atitudes e decisdes de compra
(Also, 2018).

Portanto, o digital influencer é uma profissdo moderna que estd tomando conta
do mercado, oriundos dos aplicativos de redes sociais, a atual moda, e que usam o
Marketing de influéncia como ferramenta de trabalho. “Quando se fala em digital,
corporizado na Web, esta se falando de uma poderosa plataforma que se diluiu na gestao
do nosso quotidiano. Por isso, esta na hora das organizagdes encarar o ambiente digital
como um espago importante de gerir informagdo e conhecimento” (Monteiro, 2014, p.
232).

Se a meta da organizacgdo ¢ apenas visibilidade da marca para diversos tipos
de publico, escolher por um influenciador com o alcance alto ¢ a melhor
opcdo, ou se a marca deseja uma interacdo entre influenciador e consumidor,
influenciadores com a ressondncia boa é o perfil adequado, pois havera
engajamento, mas, no caso de uma compreensdo maior da marca e seus
fundamentos, optar pelo influenciador com relevancia ¢ uma excelente ideia,
pois esse tipo de influenciador tem autoridade em um determinado tipo de
assunto (Assis. V; Ferreira. A, 2019. p. 7).

O tipo de perfil dos seguidores dos digitais influencers estd voltado diretamente
a qual estilo de vida o Influenciador possui. Se um Influenciador aborda temas
relacionados ao universo fitness, seus seguidores em grande parte serdo pessoas que
gostam ¢ se identificam com movimento fitness. Logo, para se tornar referéncia ¢
preciso ter um publico assiduo nas redes sociais, para que os seguidores se sintam
representados e criando o sentimento de identificacdo (Gomes, 2018). Neste sentido, as
postagens sdo didrias, de diversos produtos, marcas, recomendagdes, dicas de uso. Desta
forma, eles influenciam a audiéncia, causando um impacto visivel e comprovado.

Transformar-se em um Digital Influencer requer paciéncia e tatica. O mercado
tecnologico tende a aumentar, e transmitir os valores e informacdes das marcas por
individuos influentes por intermédio do marketing de influéncia, onde ¢ imprescindivel
para a organizacdo. A internet “trouxe conectividade e transparéncia ao modo de vida,
que tem sido em grande parte responsavel por essas transformagdes” (Kotler, 2017, p.
148).

Neste sentido, o digital influencer tornou-se viral, estd em todo lugar e estudar

suas técnicas e estratégias ¢ algo essencial para qualquer organizac¢do, que quer esta



3¢ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
ol 479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali— 5 a 6/9/2024

atualizada com o mundo virtual. Sdo pessoas comuns que se transformaram famosas nas
redes sociais devido algum assunto comentado e tornando referéncia para marcas, em
algum grupo, tema social, econdmico e cultural. Ainda de acordo com Monteiro (2014,
p. 2570), “as marcas deixaram de ser apenas a imagem de produtos para se tornarem a
nossa imagem enquanto pessoas’.

De acordo com Sammis, Lincolm e Pomponi (2016), quando se deseja
selecionar influenciadores digitais para realizar as acdes promocionais, as organizacdes
precisam levar em consideracdo o modelo 4R, ou seja:

a) qual o alcance (Reach) do perfil do influenciador, que se refere a quantidade
de pessoas que o influenciador alcanga com suas postagens;

b) a Relevancia, sobre o que o influenciador fala, quais temas sao abordados,
como ele organiza as postagens;

c) a Ressonancia, que relaciona se o engajamento do perfil é relevante. O
engajamento pode ser mensurado através do numero de curtidas, comentarios,
compartilhamentos e interacdes com as postagens; €

d) os Relacionamento do influenciador com as marcas.

Portanto, é importante analisar se ele realiza poucas ou muitas ac¢des, quais sao
as empresas com as quais ele trabalha, como aborda os assuntos ao realizar as ag¢des, se
ha autenticidade, espontaneidade e naturalidade, se os produtos patrocinados combinam
com o perfil ou parecem for¢ados (Sammis, Lincolm e Pomponi, 2015). Sendo assim,
quanto mais espontaneo, maior o impacto positivo no publico. Na sequéncia apresenta-

se os resultados da pesquisa em plataformas digitais.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Para ilustrar como o marketing de influéncia se estabelece, foi utilizado o caso
da plataforma de ensino EBAC e como a empresa utiliza dessa estratégia para alcangar
seu publico consumidor. A parceria inicia-se com a relacdo entre a plataforma e os
produtores de contetido, que disponibilizam seus espacos de didlogo e conexdo com o
seu publico de expectadores como ambientes favoraveis para a promog¢do da marca.
Para que essa parceria gere resultados, ¢ necessario que a identidade e os valores do
produtor de contetido estejam alinhados com os das marcas.

A Escola Britanica de Artes Criativas & Tecnologia (EBAC, 2024) define-se

como uma instituicdo de ensino que oferta cursos online, especializacdo e poOs-
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graduacdo em diferentes areas do conhecimento, sendo estd vinculada a University of
Hertfordshire. A instituicdo apresenta seu corpo docente formado por especialistas de
diferentes areas com ampla pratica e reconhecimento no mercado de trabalho, além de
fornecer parceria com outras empresas que facilitam a inser¢do dos alunos na sua area
de formacdo, deste modo a escola mostra preocupacdo na formagdo e colocagdo do
aluno em um mercado de trabalho cada vez mais competitivo.

Para alcancar seu publico ideal, a institui¢do de ensino adota estratégias de
comunicac¢do e vendas que abrangem diferentes etapas do processo de reconhecimento e
aquisi¢do dos produtos ofertados pela marca. Foi identificado o uso do marketing de
influéncia nos canais do YouTube, visando proporcionar uma conexao entre a atmosfera
criada pelo produtor de conteudo, incluindo seu estilo de vida, narrativas e objetivos, € 0
produto anunciado.

A seguir, sdo apresentados os canais do YouTube e a maneira como a EBAC ¢
anunciada dentro do contetido produzido e disponibilizado pelos influenciadores. Os
canais selecionados para desenvolvimento das analises foram Mika Serur, Lu Ferreira e
Picezah cada canal possui 690 mil, 1 milhdo ¢ 60 mil e 444 mil inscritos
respectivamente e todos os conteidos selecionados possuem a etiqueta “Contém
promocao paga” que sdo adicionadas pelo influenciador para informar que o contetdo
pago possuem publicidade ao longo do video.

Ao analisar os contetdos foi identificado que todos abordam uma introdugao ao
tema a qual o video se propde, formando uma narrativa em torno do tema, convidando o
espectador a imergir na atmosfera construida. A presenca de informagdes relacionadas a
EBAC, marca parceira dos videos, ¢ apresentada apenas em minutos intermedidrios
como um elemento que faz parte do universo da influenciadora.

Para a influenciadora Mika Serur a propaganda da EBAC ¢ apresentada dentro
do contexto de cursos voltados para ilustragdo e editoracdo, esses por sua vez se
relacionam a proposta do video que tem por objetivo recriar capas livros aclamados
pelos espectadores do canal. Os nichos da influenciadora sdo definidos como arte, livros,
viagens e estilo de vida.

A proposta de publicidade apresentada no canal da Lu Ferreira segue a mesma
abordagem organica, relacionada o conteudo da reforma do seu kall de entrada com seu

curso em andamento na Escola Britanica de Artes e Criativas & Tecnologia na éarea de
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design de interiores. Dessa forma a influenciadora consegue elaborar uma conexao entre
a abordagem do video e o conteudo patrocinado pela escola.

No canal da Picezah nao se altera o escopo estabelecido nos demais outros
canais, as abordagens apresentadas no video se iniciam por uma contextualiza¢do da sua
rotina didria e apoés isso € introduzido a indicacdo dos cursos disponiveis na plataforma
de ensino, indicando que os cursos se encaixam em diferentes tipos de rotinas, ja que as
aulas podem ser assistidas no tempo do aluno.

Ao analisar a presenca da publicidade nos trés conteudos ¢ possivel identificar
uma linha editorial do que deve ser trabalhado no conteudo, essa abordagem pode ser
identificada como intencional a partir da apresentacdo de um briefing fornecido pela
empresa, desta forma é possivel manter uma comunicagdo coerente, mesmo que se
difira entre canais com publicos e nichos diferentes. E necessario ainda destacar que
todos os canais reforcam os principios e diferenciais da marca que dialogam diretamente
com as informagdes dispostas no site da instituicdo de ensino, dessa forma reafirmando

e reforcando a imagem e discurso ao qual se pretende trabalhar.

Consideracoes finais

A pesquisa confirma uma transi¢cdo nas formas de comunicagdo entre marcas e
publico consumidor, esses por sua vez sofrem mudancas significativas a partir da
influéncia entre individuo e meio. Novos influenciadores sdo formados a partir da
opinido publica que rompem os filtros formados pelas grandes midias tradicionais, do
final do Século XX e inicio do Século XXI, para meios de comunicacdo aparatos pelas
midias digitais que proporcionam visibilidade para esses novos agentes
comunicacionais ao construirem narrativas proprias que amplificam discussdes
importantes. A utilizagdo da voz desses influenciadores proporciona as marcas um
ambiente favoravel para aceitagdo e a visdo positiva por parte do publico-alvo, visto que
pode haver uma associa¢do entre marca e influenciador.

O objetivo proposto pela pesquisa tem sua intencdo contemplada, a partir da
apresentacdo e analise dos roteiros construido pelos influenciadores, compreendendo
que existe uma relacdo semelhante em todas elas, indicando uma estrutura na
formulagdo e apresentacdo desse tipo de marketing. Esse estudo apresenta uma analise
preliminar em relacdo a pratica do marketing de influéncia praticado por plataformas de

ensino, como a EBAC, demonstrando oportunidades de amplia¢do do estudo para outras
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analises, como a percep¢ao do publico sobre esse tipo de contetido e os resultados
obtidos a partir da aplicagdo desta estratégia, tendo em vista todos esses aspectos,
indica-se a continua¢dao da pesquisa para formulacdo de novos dados que servirdo de
indicadores para amparar a utilizacdo da estratégia do marketing de influéncia de
maneira mais assertiva e coerente entre objetivo das marcas e o que se propoe a referida

estratégia.
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