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RESUMO

Visando construir pontes entre as multiplas formas de consumir e comunicar este artigo
tem por objetivo apresentar a utilizacdo do marketing de influéncia como acéo tatica
para alcance e fidelizacdo 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
conteddos dispostos na plataforma de busca Youtube, tendo por resultado a indicacéo de
como se deu a utilizacdo 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 percepgdo 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 e comunicar resultantes de um processo de
evolugdo. A comunicagdo midiatica evoluiu do modelo de comunicacéo 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 comunicacdo foi estabelecida por varios emissores e
receptores em um ambiente mediado por computadores. Neste Gltimo, o contetdo é foi
caracterizado pela hipermidia e a midia como a grande rede de computadores interligada
(Trauer, 1998).
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Descentralizados dos monopdlios midiaticos, Kotler (2023) indica que a
comunicacdo no Século XXI passa ser regida pelas tecnologias e globalizacdo que
indicam um mercado dinamico e acelerado em busca de estratégias para reter a atencédo
do publico.

A vista deste cenario, diferentes marcas tém implementado o marketing de
influéncia como estratégia para construir uma associacdo entre influenciador e marcas
anunciantes. Yanaze, Almeida e Yanaze (2022) apresentam como o marketing direto
vem sendo substituido pelo marketing de influéncia no decorrer dos tempos, visto que
esta estratégia é capaz de construir uma visao positiva sobre a marca, produto ou servigo
anunciado, ja que este produtor de conteudo possui credibilidade e confiancas que serdo
usadas a favor da marca parceira.

A fim de compreender como funciona a implementacdo do marketing de
influéncia este artigo tem por objetivo apresentar a utilizacdo do marketing de influéncia
como acdo tatica para alcance e fidelizacdo do publico consumidor por parte de
plataformas de ensino. A instituicdo selecionada é a Escola Britanica de Artes e
Criativas & Tecnologia (EBAC) que alinha a sua identidade a parceria de andncios com
influenciadoras que possuem canal no Youtube em busca de alcancar o seu publico em
potencial.

Desta forma essa pesquisa se justifica pelo cenario contemporaneo da
participacdo de multiplas vozes no processo de comunicacao e praticas de consumo que
afetam a economia. Para tal embasamento as seguintes sessdes se fazem presente com a
finalidade de elucidar sobre o tema marketing e marketing de influéncia e como essa

estratégia é aplicada na prética.

Marketing de Influéncia

O marketing, definido por Gomes e Kury (2013) é a pratica de fazer negdcios
que sdo estabelecidos a partir da troca entre clientes, empresas, fornecedores e outros
participantes do processo de consumo, para Drucker (2001) o comportamento
empresarial incidem para além das vendas e publicidades, mas é necessario que conheca
o cliente, em suas demandas e necessidades e por sua vez o mercado-alvo, de modo a
construir uma comunicacgéo de valor por meio da clareza de desejos e necessidades do

cliente.
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Esta préatica visa a criagdo de conexdes que facilitem a aquisicdo de produtos ou
servigcos. 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 fungdo da troca estabelecida entre empresas e seu publico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) nos convidam a refletir sobre a evolucao
das préaticas 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 avan¢o nas formas de aplicar marketing, Las
Casas, ElI Khatib et al. (2022) indicam a presenca da Internet como novo ambiente
comunicacional que necessita de estratégias especificas para esse espacgo, adequando
sua linguagem e objetivos, bem como resultam em novas abordagens que incluem o
cliente no processo de co-criacdo de produtos e estratégias, os autores elencam este
processo como marketing digital.

Em espacos como a Internet novos agentes comunicacionais ganham
notoriedade e comegam a desempenhar influéncia em suas decisdes. Borges (2016)
elenca estas pessoas como blogueiras(os), definicdo advinda dos periodos dos Blogger,
espacos 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 contetdo, visto que outros espacos
virtuais como Instagram e Youtube s&o utilizados para partilhar suas opinides, estilo de
vida e comportamento.

Prado e Frogeri (2017) apresentam o marketing de influéncia como a utilizacdo
dessas pessoas influentes para endossar marcas e construir percepcdes positivas. Essas
discussdes, conduzidas por influenciadores, tém a capacidade de induzir
comportamentos. Infante, Tur-Vifies e Segarra-Saavedra (2016) prolongam o
pensamento acerca da importancia desses formadores de opinido na percepcao e busca
organica gerada a partir da utilizacao dessa estratégia, deste modo as marcas conseguem
um espaco no imaginario de seu publico reforgando sua presenca e valores a partir da
comunicagéo 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,
seqguidores do Facebook, Instagram e no Twitter) do que nas comunicacdes de
marketing tradicionais.”. Por meio do marketing de influéncia, as marcas estabelecem e
nutrem uma relagdo com os principais influenciadores de seu mercado, e assim
conduzem o publico que os segue a uma decisdo de compra favoravel (Politi, 2017).
Com esta mesma visdo, 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 contedido
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 ajuda-los a criar visibilidade para
seu produto ou servigo” (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 pablico. Na sequéncia apresenta-se o0s resultados da pesquisa acerca
da relacdo do marketing de influéncia e como é apresentado pelos produtores de

conteudo.

Metodologia

Com objetivo de apresentar a utilizagdo 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) este tipo de pesquisa tem por objetivo colocar em contato direto
com o que ja foi registrado sobre o tema.

Como parte fundamental que da base a esta pesquisa foram selecionados uma
amostra de trés canais de conteddo hospedados na plataforma de busca Youtube, que
apresentam a utilizacdo 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 do ano de 2023 a 2024 e foram analisados sobre as perspectivas

apresentadas a seguir.
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Resultados e discussdes

Para ilustrar como o marketing de influéncia se estabelece, foi utilizado uma
pesquisa na plataforma de ensino EBAC e como a empresa utiliza dessa estratégia para
alcancar seu publico consumidor. A parceria inicia-se com a relagdo entre a plataforma
e 0s produtores de contetdo, que disponibilizam seus espacos de dialogo e conexdo com
0 seu publico de expectadores como ambientes favoraveis para a promocao da marca.
Para que essa parceria gere resultados, é 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 pds-
graduacdo em diferentes areas do conhecimento, sendo esta vinculada a University of
Hertfordshire. A instituicdo apresenta seu corpo docente formado por especialistas de
diferentes areas com ampla prética 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 formacdo e colocagdo do
aluno em um mercado de trabalho cada vez mais competitivo.

Para alcangar seu publico ideal, a instituicdo de ensino adota estratégias de
comunicacdo e vendas que abrangem diferentes etapas do processo de reconhecimento e
aquisicdo dos produtos ofertados pela marca. Foi identificado o uso do marketing de
influéncia nos canais do YouTube, visando proporcionar uma conexdo entre a atmosfera
criada pelo produtor de contetdo, incluindo seu estilo de vida, narrativas e objetivos, e 0
produto anunciado.

A sequir, sdo apresentados os canais do YouTube e a maneira como a EBAC é
anunciada dentro do conteudo produzido e disponibilizado pelos influenciadores. Os
canais selecionados para desenvolvimento das analises foram Mika Serur (2024), Lu
Ferreira (2023) e Picezah (2024) cada canal possui 690 mil, 1 milh&o e 60 mil e 444 mil
inscritos respectivamente e todos os contetdos selecionados possuem a etiqueta
“Contém promogao paga” que sao adicionadas pelo influenciador para informar que 0
contetdo possui publicidade ao longo do video.

Ao analisar os contetdos foi identificado que todos abordam uma introducgéo ao
tema a qual o video se propde, convidando o espectador a imergir na atmosfera

construida por meio da narrativa do tema. A presenca de informacdes relacionadas a
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EBAC, marca parceira dos videos, é apresentada apenas em minutos intermediarios
como um elemento que faz parte do universo da influenciadora.

Para a influenciadora Mika Serur (2024) a propaganda da EBAC ¢ apresentada
dentro do contexto de cursos voltados para ilustracdo e editoracdo, esses por sua vez se
relacionam a proposta do video que tem por objetivo recriar capas de livros aclamados
pelos espectadores do canal. Os nichos da influenciadora sdo definidos como arte,
livros, viagens e estilo de vida.

Relacionado a mesma abordagem, a proposta de publicidade apresentada no
canal da Lu Ferreira segue a mesma estrutura comunicacional organica, visto que ha
uma comunicacdo informal entre expectadores e comunicador. No video apresentado
pela influenciado é abordado um contetdo sobre como ocorreu a reforma do seu hall de
entrada e como seu curso em andamento na EBAC, na area de design de interiores,
possibilitou um conhecimento essencial no direcionamento da escolha de cores e
materiais para a reforma. Dessa forma a influenciadora consegue elaborar uma conexao
entre a abordagem do video e o contetdo patrocinado pela escola.

No canal da Picezah ndo se altera o escopo estabelecido nos demais outros
canais, as abordagens apresentadas no video se iniciam por uma contextualizacdo da sua
rotina diéria e ap0s isso é introduzido a indicag¢do dos cursos disponiveis na plataforma
de ensino. Nota-se que a relacdo da influenciado com o a escola é configurada a partir
de um diferencial da empresa, que fornece cursos que encaixam-se em diferentes tipos
de rotinas, ja que as aulas podem ser assistidas no tempo do aluno.

Ao analisar a presenca da publicidade nos trés contetdos é possivel identificar
uma linha editorial do que deve ser trabalhado em cada video, essa abordagem pode ser
identificada como intencional a partir da apresentacdo de um briefing fornecido pela
empresa, desta forma é possivel manter uma comunicacdo 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 informacdes dispostas no site da instituicdo de ensino, dessa forma reafirmando

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

Considerac0es finais
A pesquisa confirma uma transicdo nas formas de comunicacdo entre marcas e

publico consumidor, esses por sua vez sofrem mudancas significativas a partir da
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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 comunicagdo aparatos pelas
midias digitais que proporcionam visibilidade para esses novos agentes
comunicacionais ao construirem narrativas préprias que amplificam discussdes
importantes. A utilizacdo da voz desses influenciadores proporciona as marcas um
ambiente favoravel para aceitacdo e a visao positiva por parte do publico-alvo, visto que
pode haver uma associacao entre marca e influenciador.

O objetivo proposto pela pesquisa tem sua intencdo contemplada, a partir da
apresentacdo e andlise dos roteiros construido pelos influenciadores, compreendendo
que existe uma relacdo semelhante em todas elas, indicando uma estrutura na
formulacdo e apresentacdo desse tipo de marketing. Esse estudo apresenta uma analise
preliminar em relagdo a pratica do marketing de influéncia praticado por plataformas de
ensino, como a EBAC, demonstrando oportunidades de ampliacdo do estudo para outras
analises, como a percepcdo do publico sobre esse tipo de contetdo e os resultados
obtidos a partir da aplicacdo desta estratégia, tendo em vista todos esses aspectos,
indica-se a continuagdo 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 0 que se propbe a

estratégia.
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