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RESUMO

As grandes marcas estdo reconhecendo cada vez mais o valor das micro influenciadoras
devido a sua capacidade de criar conexdes auténticas e engajadas com nichos especificos de
publico. Ao contrario das celebridades, as micro influenciadoras possuem um nivel de
interagdo mais alto, o que resulta em campanhas de marketing mais eficazes e com melhor
retorno sobre investimento. Além disso, essas influenciadoras cobram menos por suas
parcerias, tornando-as uma opg¢ao atrativa para marcas que buscam maximizar seu alcance e
impacto com orcamentos menores. Assim, elas se tornaram uma pega-chave nas estratégias de

marketing digital, proporcionando uma comunicagdo mais genuina e segmentada.
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INTRODUCAO

Do blog, ao viog, ao daily. Os blogs surgiram em 1990, como um espago online para
que qualquer pessoa pudesse expressar suas opinides, gostos pessoais e dicas (Blood, 2000).
Camila Coutinho e Bruna Vieira sdo blogueiras pioneiras e influentes no Brasil; ambas, mais
tarde, migraram para outras redes sociais, em especial, para o YouTube, onde se tornaram
vlogueiras (Estadao, 2017). Ja os vlogs sdo conhecidos por serem conteudos apresentados em
formato de video, que se popularizaram pela praticidade de consumo e proximidade do
espectador em relagcdo ao produtor de conteudo (Primo, 2007). Por fim, com a ascensdo do
TikTok e Instagram, nasce o “daily”, que consiste, basicamente, em mostrar 0 mesmo
conteudo de rotina dos vlogs, mas de forma mais curta e breve, como nos stories ou reels. De

acordo com o Portal Conteudo Aberto (2024), esse formato acompanha o estilo de vida da
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Geracdo Z, que se mostra cada vez mais ansiosa e efémera: as redes sociais tiveram de se
reinventar para caber no estilo de vida dos jovens. Com o sucesso dos videos curtos do
TikTok, o Instagram ndo demorou a criar os Reels, e 0 YouTube, por sua vez, trouxe o Shorts

para a competicao.

INFLUENCIADOR DIGITAL

Nessa busca acirrada de plataformas e pessoas competindo por aten¢do dos
internautas, quem originalmente trabalhava com blogs e vlogs, se adapta aos reels e shorts. E
¢ assim que Camila Coutinho, Bruna Vieira e diversas outras blogueiras e vlogueiras,
tornaram-se também, influenciadoras digitais. Atualmente, o conceito de influenciador digital
abrange uma multiplicidade de micro celebridades com grande visibilidade na Internet, que
acumulam seguidores nas redes sociais através da partilha de contetido visual e do relato das
suas vidas pessoais e estilo de vida, rentabilizando tal visibilidade através da promocao de
marcas mediante o pagamento de uma retribuicao (Bento, 2021).

De acordo com Sudha e Sheena (2017), os influenciadores sdo criadores de conteudos
que cresceram através da captacdo de um elevado niimero de seguidores. Eles dao aos seus
seguidores uma visao da sua vida pessoal e cotidiana, das suas experiéncias e opinides através
de blogs, vlogs ou criagao de conteudos em formato curto, como no Instagram ou Snapchat.
Karhawi (2020) destaca fala de Camila Coutinho em entrevista: “O termo blogueira ja ficou
defasado nesses dez anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje, se vocé me perguntar

minha profissdo, vou dizer influenciadora digital”.

Ha muito se observa que as blogueiras de moda ja ndo blogavam, apenas. Elas
alimentavam redes sociais digitais, produziam contetido para video no YouTube.
Portanto, cada uma dessas mudangas reflete praticas e dindmicas novas, alteracdes
no mercado. E preciso dar nome a uma blogueira que é mais do que blogueira.

Assim, o termo influenciador digital passa a fazer parte do discurso midiatico e

desse ethos profissional. (KARHAWI, 2020, p.157)

MICRO INFLUENCIADOR

Dentro deste mesmo mercado, surgem os micro influenciadores que, apesar de terem
menor numero de seguidores em comparagdo com as grandes celebridades, destacam-se pela
sua autenticidade e eficiéncia em atingir o seu publico nichado (Bento, 2021). Os micro
influenciadores tém uma relacdo especial com o seu publico. Eles trocam diariamente com os

seus seguidores e alcangam quase todos. Os seguidores confiam neles e sao fiéis a eles, o que
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os torna faceis de serem influenciados. Os micro influenciadores sdo também mais acessiveis
do que os grandes influenciadores e celebridades com milhdes de seguidores. De acordo com
Kudosware, além de cobrarem menos pela promog¢ao de um produto, eles se preocupam em
colaborar apenas se o produto corresponde aos seus valores e as necessidades do seu publico.
(Kudosware, 2020 apud BENTO, 2021, p.21).

Com base nos autores Susie Khamis, Lawrence Ang & Raymond Welling (2016), a
escala potencial de publico para pessoas comuns no Instagram vem crescendo tanto que, hoje,
muitas influenciadoras digitais possuem tantos seguidores como estrelas de cinema. Os
autores deixam claro que grandes celebridades como Beyoncé e Oprah estardo sempre a
frente, quando falamos de nimeros, em relacdo aos “instafame” (famosos de Instagram).
Porém, trazendo a discussdo para a atualidade, no Brasil, encontramos exemplos de
influenciadores que possuem mais seguidores que celebridades e, ainda, que alavancam
carreira em outras diregdes gragas as suas presencas nas redes, como o caso de Jade Picon. A
modelo e influenciadora acumula 22 milhdes de seguidores, enquanto Xuxa, celebridade
nacionalmente conhecida, soma 13 milhdes. Tracando um caminho inverso ao usual, a
influenciadora garantiu seu primeiro trabalho como atriz através de sua fama no Instagram e
sua participagdo como ‘Camarote’ no reality show Big Brother Brasil. “A participacdo no
reality permitiu que a influenciadora fosse convidada a atuar em uma novela da Rede Globo.”
(Oliveira, 2023)

Todos esses termos sdo recentes demais para que possamos taxar conceitos precisos e
réguas que megam o tamanho da influéncia de alguém. Por isso, para além do historico de
surgimento das micro influenciadoras, este resumo trata da relagdo das marcas e do marketing
digital com os produtores de contetido. O portal Opinion Box divulgou os resultados de uma
pesquisa realizada em 2023 em parceria com a plataforma Influency.me que indicou que 35%
dos brasileiros ja cogitaram deixar de seguir influenciadores pelo excesso de propaganda e
posts patrocinados. Essa resposta ¢ interessante e guia uma discussdo importante para este
artigo: os consumidores mais jovens parecem ndo gostar de propagandas diretas e de carater
exclusivamente comercial; além disso, eles ndo consomem os canais que veiculam esse tipo
de publicidade (jornais, radios e televisdo): "Esta influéncia ¢ especialmente importante na
ligagcdo com a Geragdo Z, que tende a ser mais dificil de alcangar através dos canais
tradicionais dos meios de comunicagdo social como a televisdo e a imprensa escrita."
(BENTO, 2021, p. 13) A autora ainda argumenta que a Gen Z ¢ marcada pelo historico de ja

ter nascido conectada a internet, assim, traga um paralelo sobre como essa geragdo ¢ uma
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avida consumidora de contetidos online, destacando-se por sua criatividade e forte conexao
com a comunicagdo digital, e que prefere interagir ¢ permanecer conectada através da

tecnologia em tempo integral.

VALOR PARA AS MARCAS

Seguindo essa logica, Bento (2021) defende que as marcas tém preferido contratar
influenciadores menores para divulgarem seus produtos de maneira caseira e em formato de
indicagdo pessoal. Seguindo essa linha de raciocinio, Bento (2021) argumenta que o contetido
de marca produzido por influenciadores digitais t€ém um contato mais direto e genuino com os
consumidores em potencial do que os anuncios tradicionais criados pelas proprias marcas.
Dessa forma, ¢ mais provavel que os consumidores confiem e sigam as recomendagdes feitas
por influenciadores.

De acordo com Lin, Bruning e Swarna (2018), os influenciadores digitais interagem
diretamente com seus seguidores, sendo vistos como pessoas com as quais seus seguidores
podem se identificar. Diferente das celebridades tradicionais, os influenciadores sao
percebidos como acessiveis, confidveis e intimos, pois compartilham aspectos pessoais de
suas vidas, geralmente ndo disponiveis ao publico, ¢ mantém uma comunicagdo direta com
seus seguidores. Para Issaaf (2020), a vantagem das marcas em se unirem as blogueiras de
moda, por exemplo, fica evidente na medida em que elas se constituem como filtros de
influéncia para os consumidores. Quando as marcas se associam a um micro influenciador,
elas entram em contato com um nicho especifico construido a partir de uma pessoa e nao de
um produto, garantindo conhecimento de um publico que provavelmente a marca nao
conseguiria sozinha, sendo, ainda, associada a um “selo de qualidade” daquela influencer.

“O processo de tomada de decisdo dos consumidores esta, atualmente, altamente
dependente da internet — a internet e, mais especificamente as redes sociais, assumem-se
como um meio que altera o processo de tomada de decisdo do consumidor.” (FARIA, 2023,
p.23). Lovett e Staelin estudaram e “concluiram que 54% dos processos de decisdo do
consumidor que resultam eventualmente em compras sdo afetados pela comunicagdo nas
redes sociais da marca.” (Lovett e Staelin, 2016 apud FARIA, 2023, p.30).

De acordo com Susie Khamis, Lawrence Ang & Raymond Welling (2016), a marca
humana traz um grande potencial de vendas por trazer seu proprio publico para a equacao. Se

esse relacionamento ¢ bem construido, a marca humana pode se tornar sindbnimo da marca,
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produto ou empresa. O “autobranding” (marca humana/pessoal) faz sentido quando as
celebridades e influenciadores emprestam seus nomes de forma lucrativa para as grandes
marcas. Astros do esporte e modelos internacionalmente reconhecidas podem lucrar muito
mais apenas posando ao lado de um perfume. Os autores tragcam um paralelo sobre como a
fama, antes das redes sociais, era conquistada apenas por aqueles que tinham algum grande
feito importante, como as grandes atrizes de Hollywood ou os maiores atletas das
competicdes. As redes sociais simplificaram o alcance, hoje, qualquer um pode postar e
atingir um grande publico e € por isso que o “autobranding” cresceu tanto nos Ultimos anos.
Embora fosse viavel criar uma identidade online sélida através de blogs pessoais e sites,
plataformas como Facebook, YouTube, Twitter e Instagram aceleram e intensificam os
métodos pelos quais os usuarios podem construir, exibir e comercializar uma marca pessoal
rentavel em diversos espagos digitais. Nesse ponto, as marcas enxergam valor nesses
influenciadores que trabalham sua marca pessoal por atribuirem aos produtos uma narrativa

humana com maior apelo emocional, afinidade e proximidade.

CONCLUSAO

Para concluir este resumo, apds a leitura de diferentes autores e conceitos, cria-se uma
hipétese sobre porque a sociedade se sente mais influenciada e impactada por micro
influenciadores do que por grandes celebridades. A fim de exemplificar, basta relembrar os
comerciais do creme hidratante Monange com a Xuxa Meneghel: desde o lancamento, em
1999, as pessoas se questionam se a celebridade usa mesmo Monange. Apesar de Xuxa ter
afirmado no CCXP 2023 que usava o produto, esse questionamento sempre acompanhou o
comercial. Agora, se a marca Monange decidir contratar uma micro influenciadora com 50
mil seguidores para falar sobre o produto e gravar videos usando e indicando, o
questionamento sobre a veracidade do uso do produto por parte da criadora de conteudo
provavelmente nem vai ser levantado. Como supracitado, os internautas enxergam maior
autenticidade e sinceridade em influenciadoras menores, pois se sentem proximos e até
“amigos” delas. Muitas vezes, a “publi” ¢ recebida como indica¢do de uma amiga proxima,
diferente das propagandas tradicionais, de cunho extremamente comercial, estreladas por
grandes celebridades.

De acordo com o Portal da Comunicagao, a popularizagdo das micro influenciadoras
vem crescendo desde a pandemia, quando o TikTok, plataforma de videos curtos, estourou. A

geracdo Z, cada vez mais, se interessa em acompanhar a rotina de “andénimos”, muito desse
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interesse se da pelo fato de conseguirem se enxergar nessas vidas, que sdo mais proximas da
realidade do povo brasileiro em geral. Os comentarios no TikTok, diferentemente dos
comentarios no Instagram, sdo perguntas como “de onde ¢ essa blusa?”, “qual blush vocé esta
usando?” e mesmo que a influenciadora ndo responda, terdo outros telespectadores
respondendo as duvidas e indicando lojas que vendem esses produtos. Essa proximidade gera
identificacao, credibilidade e confianca que, se aplicada da maneira correta, se torna receita

para as marcas que enxergam €ssC valor.
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