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Resumo:

Hoje, os meios de comunicacao - historicamente institucio-
nalizados - partilham o poder de definirem a agenda mediatica
com os outros disseminadores e mediadores da informac&o que
chega “ao palco publico”. De entre esses novos mediadores,
os chamados influenciadores digitais (ID) tém alcancado grande
popularidade. Na ultima década, essa popularidade, no contex-
to das redes sociais, tornou-os relevantes e uma opgéo atraente
para as estratégias comunicacionais das marcas. Face a isso,
a identificacdo e a selecdo desses ID — que, presume-se, po-
dem ter um impacto forte sobre os seus seguidores — constitui
um dos principais desafios para as organizagdes €, sobretudo,
para os que tém a responsabilidade de tomar decisdes sobre as
estratégias de comunicacao de marca. Neste artigo, procura-
-se perceber a importancia dos ID para a organizacao / marca,
caracterizar o tipo de parceria existente e perceber como se
desenrola a relagdo entre gestores de comunicacéo e ID.

De acordo com os resultados ja alcancados neste estudo ex-
ploratério, assente numa metodologia predominantemente qua-
litativa, os gatekeepers digitais parecem estar a mudar o traba-
Iho dos gestores de comunicagéo e marketing, posicionando-os
como ponto de contacto importante das mensagens das mar-
cas, a par de outros mediadores tradicionais.

Palavras chave: gatekeepers, , influenciadores digitais (ID), co-
municacado da marca.
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Abstract:

Today, the media - historically institutionalized - share the
power to define the agenda-setting with other spreaders and
mediators of information that is available to “public audiences”.
Among these new mediators, the so-called digital influencers
(DI) have achieved great popularity. In the last decade, this po-
pularity, in the context of social networks, has made them rele-
vant and an attractive option for brands' communication stra-
tegies. As a result, identifying and selecting these DI — which,
is assumed, to have a strong impact on their followers - consti-
tutes one of the main challenges for companies and, above all,
for those who have the accountability to make decisions about
branding. In this paper, we seek to understand the importance of
DI for the brand, to describe the nature of the partnership and to
know how the relationship between communication managers
and DI unravels.

According to the results achieved in this exploratory survey,
based in a mainly qualitative methodology, digital gatekeepers
seem to be changing the work of those in charge of communica-
tion and branding, placing them as an important touch point for
brand messages, alongside other traditional mediators.

Keywords: gatekeepers, digital influencers (Dl), brand communi-
cation.
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Introducao

Tradicionalmente a Teoria do Gatekeeping (TG) defende que os
media exercem um verdadeiro controlo sobre qual a informacgao
que chega a sociedade e como a realidade social € apreendida
pelo publico. Se a TG serviu inicialmente para enquadrar o papel
dos meios de comunicacdo de massa no espaco publico, agora
€ usada para explicar a acdo de novas “elites” comunicativas,
muitas vezes nao identificadas, que nao vieram necessariamente
garantir fluxos de informagdo mais igualitarios (Jiménez-Zarco
et al., 2017; Amaral et al., 2016). No entanto, a TG parece nao
ser a mais adequada para explicar a selecéo e circulacédo de in-
formacao no digital, onde qualquer pessoa pode criar e publicar
conteudos (Wallace, 2017).

A proliferacdo de redes sociais, blogs, plataformas de infor-
macao nao jornalisticas, comunidades virtuais, prosumers, jor-
nalismo cidadao, jornalismo colaborativo e algoritmos ditaram
mudangas no processo de disseminacdo de informacao por
parte dos media tradicionais. Qualquer um destes “individuos”
tem o poder ndo s6 de disseminar informagédo, como moldar, in-
terpretar e reinterpretar contetudos e redistribui-los em mdultiplas
plataformas (Olsen & Sandholmen, 2019; Wallace, 2017). Esta
nova dinamica de circulagdo de contelidos, no contexto digi-
tal, ndo demorou a ser reconhecida como potenciadora da acao
comunicativa das organizacdes e suas marcas. As expressoes
“influence marketing”, “marketing de influenciadores”, “digital in-
fluencers” evidenciam que estes novos perfis comunicativos sao
importantes dentro das estratégias de marketing e comunicacgao.
Neste sentido, neste trabalho propde-se aferir a importancia dos
ID para as marcas, caracterizar o tipo de parcerias acordadas
e explorar a natureza do relacionamento entre ID e marcas. A
metodologia utilizada procura trazer as vozes dos que tém a
responsabilidade de decidir quem sao os ID relevantes para as
suas organizacoes. Através de entrevistas estruturadas aos ges—
tores de comunicagdo de marca, de agéncias de comunicagao
e empresas, procura-se perceber o real posicionamento destes
novos formadores de opinides no ambito das estratégias comu-
nicacionais das organizacoes e agéncias de comunicagéo.
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Os novos gatekeepers
digitais

O conceito de "influenciador" teve origem no contexto da co-
municacdo de massa unidirecional ha muitas décadas, no en-
tanto, isso nao lhe retira importancia, pelo contrario, permanece
relevante no ambito dos modelos de comunicagcado dialégicos
que as redes sociais, teoricamente, potenciam. De entre estes,
os ID, enquanto gatekeepers, assumem uma posicao de desta-
que para difundir conteddos que circulam na web, agindo tanto
como co-autores quanto como intermediarios de mensagens
(Navarro et al., 2020). Um ID é descrito como uma pessoa que
constréi e mantém relacionamentos com varios seguidores nas
plataformas digitais e que tem a capacidade de informar, en-
treter e, potencialmente, influenciar os pensamentos, atitudes
e comportamentos dos seus seguidores (Navarro et al., 2020;
Dhanesh & Duthler, 2019). Sao formadores de opinidao que, atra-
vés da exposicao e narragao visual do seu estilo de vida, expe-
riéncias e trivialidades — usando também as tecnologias, como
video, blogs, sites e redes sociais - se envolvem com o0s seus
seguidores, tanto virtualmente como presencialmente, através
das publicacdes e participagcao em eventos, com vista a persua-
sdo dos seus seguidores (Olsen & Sandholmen, 2019; Dhanesh
& Duthler, 2019; Abidin, 2016). Dessa forma, servem os objeti-
VOS organizacionais de aprimorar os relacionamentos com os
principais stakeholders e melhorar a reputagdo dos negocios,
sobretudo no online (Vodak et al., 2019), mas também promover
a consciencializagdo do cliente sobre as suas atividades digitais
e solicitar comentarios e feedback dos clientes (Gillin, 2008).

Esses influenciadores podem ser artistas, especialistas de
moda, instrutores de fitness, famosos, amigos de famosos e,
até, estudantes (Lima, 2018; Abidin, 2016). De acordo com
Campbell e Farrell (2020) e Jiménez-Castillo e Sanchez-Fer-
nandez (2019), sdo pessoas, ou grupos de “celebridades”, que
possuem um grande alcance de divulgacao de informacéo, seja
pelo numero de seguidores, seja pela real influéncia nos que
“consomem” os seus conteudos. Estes lideres de opinido online
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despendem “esforcos aspiracionais” (Duffy, 2017) a favor das
marcas. Fazem-no em troca de determinado compromisso,
nomeadamente remuneragcdo ou compensagcbes em espé-
cie, como produtos, servicos, viagens ou experiéncias gratui-
tas (Campbell & Farrell, 2020; Crain, 2018; Dhanesh & Duthler,
2019). Baltazar et al. (2017) descreve-os como “celebridades
lideres de opiniao” e Uzunoglu e Kip (2014) como “blogueiros”
que tém a capacidade de persuadir de forma positiva, ou nega-
tiva, a imagem de diferentes marcas potencialmente poderosas
(Uzunoglu & Kip, 2014; Carvalho, 2018).

Esta diversidade tem estimulado o surgimento de tipologias
de ID tendo em conta, por exemplo, o nimero de seguidores e
a origem da sua notoriedade. Assim, pode estar-se perante “ce-
lebridades” (famosos dentro e fora das redes sociais); “macro-
-influenciadores” (famosos nas redes sociais, mas nem sempre
fora delas); “influenciadores” (individuos com uma comunidade
importante nas redes sociais) € “micro-influenciadores” (indivi-
duos que tém alguma popularidade nas redes sociais e mantém
um relacionamento préximo com os seus seguidores e é tam-
bém um especialista ou tem credibilidade num certo assunto)
(Lima, 2018; Abidin, 2014; Campbell & Farrell, 2020).

De acordo com Nahon & Hemsley (2013) cit in Navarro et al.
(2020), o poder destes gatekeepers reside na sua capacidade
de unir redes e potenciar a amplificacdo das informacdes para
longe e rapidamente, atraindo as pessoas para as ideias que
promovem. Para os profissionais de comunicacao e de marke-
ting, o grande desafio é colaborar com estes gatekeepers que
podem compartilhar, encaminhar, extrair, copiar ou comentar o
conteudo, mas também podem fazer recomendacdes explicitas
sobre organizagdes, marcas, produtos, servicos e ideias, (Na-
varro et al., 2020), estando alinhados com a voz, a identidade,
e a cultura das organizacdes (Navarro et al., 2020; Gringarten,
2020; Jacobson, 2020).

A hiperconetividade e a abrangéncia proporcionadas pela in-
ternet transformaram-se em grandes aliados da comunicacao
de marca. Estas caracteristicas potenciam o alcance, a mo-
nitorizacdo desse alcance, a interacdo social, mas também a
capacidade de alimentar a espontaneidade, a diversidade, a
solidariedade e a discussao entre usuarios unidos por lagos de
afinidade, preferéncias, ideias, valores e sugestdes de ofertas
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(Castells, 2017a; Kotler et al., 2011; Berger, 2016).

O influencer marketing €, assim, uma espécie de “word- of-
-mouth” virtual (Woods, 2016), em que os consumidores estao
mais sujeitos a reagir a mensagens informativas e de entreteni-
mento, transmitidas por um social media influencer, do que a
uma publicacédo proveniente da marca (Lou & Yuan, 2019). Em
virtude desta ordem de ideias, € elementar ter em conta a au-
tenticidade da marca pessoal do ID, a sua imagem e reputacéo
(Vodak et al., 2019; Gringarten, 2020; Jacobson, 2020).

O paradigma "co": cocriacéo,
cooperacao e colaboracao

Com estes novos mediadores, tanto organizagdes como al-
vos de comunicacédo tiram partido da criacdo de relagcdes de
longo-prazo, conquista de objetivos (van Ruler, 2018; Key &
Czaplewski, 2017; Plowman & Wilson, 2018; Duralia, 2018), re-
forco do posicionamento e consisténcia da identidade (Nguyen,
2019), traduzindo-se em mais valor (Reklaitis & Pileliene, 2019).
Verifica-se, muitas vezes, a inversdo do processo de criacao de
valor e, até, a mudanca da relacdo de poder, pela capacida-
de que as pessoas tém agora de se influenciarem mutuamente
(Castells, 2017b), transformando o paradigma B2B (Business to
Business) e B2C (Business to Consumer) no C2C (Consumer
to Consumer), conforme descrito por Peltier et al. (2020). E uma
nova dindmica de poder que, aparentemente, veio dar autono-
mia aos sujeitos comunicantes, na medida em que “os usuarios
passaram a ser tanto emissores quanto recetores de mensa-
gens” (Castells, 2017 b, p. 22).

Segundo Costa-Sanchez & Tufez-Lopez (2018), estas novas
dindmicas trouxeram novos tempos, novos atores, novas ne-
cessidades e novas terminologias, estimulando e alargando co-
nexodes entre publicos, comunidades e marcas. Neste mundo
mais interligado, a ativacao e diferenciagdo das marcas reclama
por atencéo (Sobreira & Arriscado, 2018, Arriscado & Sobreira,
2015). Salienta-se cada vez mais a importancia da humaniza-

76



¢do e autenticidade nessa ativacdo e sugere-se, por exem-—
plo, a criagdo de personas como forma de personificacdo dos
valores da marca (Kotler et al., 2011, 2017) e da afirmacéao de
uma gestéo e lideranga por valores (Barrett, 2011), pautada pela
responsabilidade social e sustentabilidade. Desta forma, cum-
pre-se o desejo de alcancarem o “status de amigas”, de estar
presente na vida dos consumidores e de “encorpar” as marcas
com atributos mais humanos (Kotler et al., 2017; Aaker, J., 1997;
Sung et al., 2015).

A estes novos “atores sociais”, Costa-Sanchez & Tufiez-Lo-
pez (2018) chamaram-lhes adprosumers - Ad(anuncio); Pro(pro-
dutor) e Sumer(consumidor) — na medida em que sdo simulta-
neamente compradores, consumidores e conselheiros, fazendo
de consumidores (passivos) um user generated content e um
participante ativo na definicdo e desenvolvimento de produtos
e servicos, cooperando e colaborando em qualquer fase de de-
senvolvimento do negécio (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Gri-
zane & Jurgelane, 2017).

No processo tradicional de criagcdo de valor, empresas e con-
sumidores desempenham papéis diferenciados, enquanto no
novo paradigma “co” (cocriacdo, cooperagcao, colaboracao e
comunicagao), os consumidores tém a capacidade de escolha
consoante as suas proprias visdes sobre o que consideram va-
lor, estimulando a qualidade, criatividade e inovagao das empre-
sas (Chen et al., 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Stoldt et
al., 2019; Sheehan & Morrison, 2009).

Estamos perante a reinvencdo do processo comunicati-
vo através do engagement das pessoas (Jiménez-Zarco et al,
2017; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; Uzunoglu
& Kip, 2014), trazendo beneficios funcionais, emocionais e sim-
bélicos (Aaker, 2002) para todos os envolvidos, em virtude de
uma maior conectividade proporcionada pela economia digital
(Kotler et al, 2017). E conforme Kotler & Sarkar. (2018) recen-
tram a discusséo, estamos agora dentro de um novo paradigma
do marketing mix que assenta nos 4C's (co-creation, currency,
communal activation, and conversation) e que responde a cria-
¢do em conjunto e a ativagcdo comunitaria e conversagao sobre
as marcas.

De registar que esta “ligacao emocional” é sobretudo valori-
zada pelas geracdes Y e millennial que estdo mais interessadas
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e comprometidas com este processo de criagdo de valor, gestdo
por valores e brand activism (Barrett, 2011; Kotler et al., 2011;
Kotler & Sarkar, 2018; Knight, 2010; Romani et al., 2015; Sivi-
tanides & Shah; 2011; White, 2018; Martinez-Sala et al., 2018),
encontrando nas redes sociais um meio para contribuirem
para este processo de cocriacdo. Tudo isto na expetativa de
se distrairem, estabelecerem amizades, passarem o tempo em
conversas; intercambiando imagens e alimentando lacos de
pertenca. Sao estas dinamicas de comunidade virtual que os
gestores de marca procuram explorar e incrementar, porque ja
la vai o tempo em que os consumidores acatavam — de forma
impavida e serena - o que as marcas diziam e ofereciam.

Profissionais de comunicacao e ID:
entre o fascinio e o receio

A literatura evidencia a institucionalizacdo deste tipo de in-
fluéncia e dos seus protagonistas, assim como o foco na coope-
racdo, colaboracéo e cocriacdo de conteudos, no contexto do
branding (Kotler & Sakar, 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Grizane & Jurgelane, 2017; Olsen & Sandholmen, 2019). No en-
tanto, de acordo com Gillin (2008), a posicao dos profissionais
de comunicacéo e de marketing face a este novo mundo e es-
tes novos intervenientes oscila entre o entusiasmo, o medo e o
fascinio. Por um lado, temem perder o controlo sobre as suas
mensagens, por outro, estdo entusiasmados com a perspetiva
de os usar para falar diretamente com os seus consumidores,
sem o envolvimento dos media tradicionais.

As pesquisas neste ambito demonstram o esforgo das marcas
para identificar indicadores que ajudem a determinar a impor-
tancia dos ID. Nesse sentido, Gillin (2008) propde trés critérios
para a selecdo: (a) qualidade dos conteudos nas plataformas,
(b) relevancia dos conteldos para a empresa ou marca e (C)
classificacdes nos mecanismos de pesquisa. O autor acrescen-
ta ainda que os principais critérios para avaliar a influéncia séo o
nivel de participagéo, a frequéncia de atividade e a proeminén-
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cia no mercado ou comunidade do influenciador. Também
Navarro et al. (2020) identificaram como principais critérios de
identificacdo: a relevancia dos topicos/questdes cobertos, o al-
cance qualitativo de conteudos compartilhados e encaminha-
dos por outros, assim como a reputacéo pessoal dos ID.

Os estudos confirmam também a ideia de que os profissionais
de comunicagcdo mudaram o foco dos critérios quantitativos,
como o tamanho da comunidade, para aspetos mais qualita-
tivos, como compatibilidade com os valores da marca, criativi-
dade nas postagens e taxa de engajamento (Gringarten, 2020;
Jacobson, 2020; Navarro et al., 2020; Gillin, 2008). Campbell
& Farrell (2020) alertam para o facto de as campanhas com ID
envolverem varias pessoas na criagao de conteudo e para o ex-
cessivo foco nas métricas, o que - citando Daniels (2018) - tem
feito com que haja ID a pagar a robds seguidores ou bots de
engajamento para inflacionarem as suas métricas de sucesso.

Neste dilema, entre o fascinio e receio, os gestores de comu-
nicacdo e marketing devem ser claros nas suas estratégias e
fazer vingar a matriz identitaria da marca para ndo correrem o
risco de diluir o seu significado, melindrar a sua reputagédo ou
até mesmo divergir dos objetivos organizacionais, se fomenta-
rem associacdes proximas e negativas com individuos propen-
sos a indiscricdes pessoais ou escandalos.

A pesquisa: propdsito, contexto,
opcdes metodoldgicas
e procedimentos

Apoés arevisdo da literatura, relembre-se que o propdsito desta
pesquisa exploratéria é contribuir para um maior conhecimen-
to do relacionamento entre as marcas e 0os novos gatekeepers,
procurando entender o papel dos ID no &mbito das estratégias
comunicacionais e 0s processos de identificacao e selecao dos
mesmos por parte dos profissionais de comunicac&o. Para res-
ponder a problematica debatida e cumprir com os objetivos
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anteriormente definidos, optou-se por uma abordagem
metodolégica de natureza qualitativa, recolhendo informacgéao
através de entrevistas estruturadas, cuja elaboracdo do guido
se baseou em bibliografia no dominio do social media e TG,
inclusive associada aos media tradicionais, mas também nas
inquietacbes dos investigadores que trabalham académica e
profissionalmente nestas areas.

Segundo Resende (2016), o ponto de partida de qualquer in-
vestigacdo qualitativa & a formulacdo do problema ou a ques-
tdo de investigacdo e, por consequéncia, a forma como se vai
responder a esse problema que denominamos de objetivos,
previamente identificados. Neste seguimento, foram quatro as
questdes que orientaram este trabalho exploratério: (1) Qual a
importancia para a organizagdo / marca da relagcdo com os ID?;
(2) Qual a natureza da parceria (remunerada ou nao remunerada)
existente entre as marcas e os ID?; (3) Como se comportam /
agem os ID perante a informagcao das organizagdes / marcas;
(4) Que indicadores sao usados na identificagdo e selegao dos
mesmos?

A implementacdo desta pesquisa teve em conta as condi-
cionantes provocadas pela COVID-19, as potencialidades das
novas plataformas de comunicagcdo e os ensinamentos das
metodologias Lean e Agile (Busche, 2014; Ries, 2012) pelo que
se privilegiou a maximizacao de participantes no melhor tempo
possivel, respondendo as expetativas dos mesmos e de forma
flexivel. Paralelamente, e porque assumimos o caracter explo-
ratério deste trabalho, assentdmos o processo investigativo na
I6gica MVP - “Minimum Viable Product”, segundo o qual procu-
ramos chegar aos dados com menor tempo de desenvolvimen-
to” (Ries, 2011, p.58).

As entrevistas foram realizadas através do Qualtrics, uma
ferramenta de pesquisa e feedback que permite a recolha de
dados qualitativos e quantitativos através da qual colheram-se
pontos de vistas e praticas interessantes, diversificados e prag-
maticos, pelo se privilegiou a intensidade das respostas ao in-
vés da quantificagdo ou andlise estatistica (Demo, 2001).

O trabalho de campo decorreu entre 1 e 22 fevereiro de 2021,
tendo-se solicitado, via email e apds contacto telefénico per-
sonalizado, a participacdo de profissionais de comunicacéo e
marketing que, de entre as suas funcdes, trabalhassem com ID.
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Para maior riqueza e versatilidade nos testemunhos e, con-
sequentemente, nos resultados, as perguntas encetaram com
uma abordagem quantitativa baseada numa escala de Likert de
6 pontos, que permitiu uma melhor distingao entre o quadrante
negativo / desfavoravel (entre 1 e 3) e o quadrante positivo /
favoravel (entre 4 e 6). A partir daqui, € sempre com o principal
objetivo de problematizar e compreender o fenébmeno, foram
formuladas perguntas abertas para obter respostas qualitativas,
nas quais assentava a substancia deste trabalho.

Os resultados das entrevistas foram sistematizados em tabe-
las, com predominancia para a andlise de conteudo, constitui-
das por categorias, unidades de contexto e unidades de registo
(Bardin, 2011; Demo, 2001), e com o objetivo de codificar, ou
seja, salientar e categorizar as informacgdes decorrentes do dis-
curso direto dos entrevistados.

Analise e discussao dos resultados

Realizada a base tedrica e apds apresentacdo da metodolo-
gia, € momento de expor e discutir os resultados alcancados
nesta fase exploratéria de um estudo que pretende problema-
tizar o relacionamento entre as organizacdes € 0s novos gate-
keepers, na perspetiva dos gestores de comunicacao, marke—
ting e marca.

Quanto a caracterizagdo da amostra, por conveniéncia, refi-
ra-se que dos 16 participantes, 12 pertencem a empresas € 4 a
agéncias. Em termos de formacéo, 75% da amostra possui ha-
bilitagcées na area de comunicagao e marketing digital e 93,75%
revelou ter experiéncia como influenciador digital.

Ao longo desta analise, explora-se a opinidao dos responden-
tes em quatro categorias - (1) importancia dos ID para as orga-
nizacdes; (2) indicadores de identificacao de influenciadores; (3)
caracterizagédo do tipo de parceria; e (4) atitude dos ID face a
informac&o das marcas — e contrapde-se os dados obtidos com
a teoria, para uma discussédo interligada da revisédo da literatura
e dos resultados alcangados.
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Importancia dos influenciadores
digitais para as organizacoes

Na primeira tabela de analise do discurso, exploramos a rele-
vancia destes novos gatekeepers para as organizagcdes e mar-
cas, fazendo uma separacao das respostas entre empresas e
agéncias de comunicacao, dado haver uma diferenciacao que
mereceu ser destacada decorrente da analise do discurso direto
e consequentemente do isolamento das unidades de registo.

T
| Unidades de contexto 1 Unidades de Registo
! : “(...) permite-nos chegar a uma determinada audiéncia de : Eficacia e baixo custo
| v formabastante eficaz e com um custo relativamente baixo.” _ _ . __ ________________
| : “Forma alternativa e inovadora de fazer chegar a informagao ao : Inovag&@o na comunicagao
: 1 publico-alvo.” |
[ T T n T T - ;
I L 'E fundamental, mas deve ser feito com conta, peso e medida. _,_ _ _ _ _ Exige estratéqgia_ _ _ _ _
i : “(...) chegar a determinado publico e desta forma divulgar os : Proximidade, humanizagao e
: 1 nossos produtos e servigos de uma forma mais proxima / | criatividade
I Lhumanizada/eriativa) ________________________ b ______
H 1 “(...) fazem um excelente trabalho com resultados para a Marca, 1 Resultados para a marca, mas
| | mas este conceito banalizou-se umpouco.” __ __________ \ _ . _também banalizacdo __ _
H 1 “(...) formas paralelas as convencionais de impactar micro ! Alternativo, micro-audi&ncias
| caudiencias’. . ___.__..._. R
i : “(...) excelente opgao para a promogao de produtos e/ou : Amplitude, capacidade de
H , servigos pela sua amplitude de rede e capacidade de influenciar , influenciar
i @ ! aopinido de guem osseque.” _ _ __ ________________ R
,8 : E 1 “(..) um novo veiculo de comunicagdo da marca para o exterior Novidade
g! a : que nos permite chegar a um target maior, a que muitas vezes : Audiéncia alargada
'él i |.|EJ , ndo conseguiamos chegar através dos 6rgaos de comunicagdo , Ampliagdo da voz da marca
& | socialoudosnossoscanais L. _________________ b e memmmmemeem
2 1 “(tém) um papel importante na forma como um determinado 1 Capacidade de influenciar a
(@] ! : publico vé uma Organizagdo ou Marca. (...) tém a capacidade : decis&o e percegao positiva ou
g i 1 de influenciar a tomada de decis&o e a forma como os seus 1 hegativa em relagdo a marca.
o ! seguidores percecionam determinada Marca, Produto, Servigo, ' Representam um misto entre
ol , Organizagao, efc., para o bem e para o mal. (...) em principio, sinceridade e acordo
=i | estara a dar uma opinido sincera sobre o que fala, apesar de I comercial, mas com grande
; | nalguns casos sabermos que (...) é pago para dizer algo . alcance.
H 1 previamente acordado. (...) Extrema importancia (...) porque os ' Banalizagéo exige estratégia
! : canais digitais utilizados atualmente permitem impactar uma : por micro-influencadores
i 1 grande quantidade de pessoas e de forma tendencialmente 1
i | gratuita (...). A utilizagéo dos influencers esta banalizada. '
H 1 Acredito numa estratéqia robusta de micro-influencers (...)." _ _ v _______ ___________
i : “Contetido da marca partilhado de forma mais orgénica e : Alcance organico
: 1 préxima de diferentes publicos alvo.” 1 Proximidade
I T T n P
: Hiperbolizacdo
gAY et ;
H »E 1 “(...) tém uma comunicagao direcionada para um target muito 1
! 2| especifico. (...) Trata-se de uma ferramenta de comunicagdoa |
i ‘g, parda publicidade e das media relations.” _ ___ _________ R
i <| “Depende se sao marcas B2B ou B2C... Para as B2B, s se for Vantagem no B2C
: 1 a area tecnoldgica é que havera muita influéncia (...). Paraas 1 Visibilidade
! ! B2C (...) importantes para a visibilidade das marcas.” !
Tabela 1.

Pelos testemunhos colhidos e selecionados na tabela anterior,
€ unanime a importancia dos ID, tanto para os profissionais das
agéncias de comunicagdo como para os das empresas. As ra-
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zBes apontadas sdo diversas e vao desde o alcance das men-
sagens até ao tipo de relacéo projetada junto dos publicos. E,
apesar de haver entrevistados que fizeram referéncia a “bana-
lizagdo” e hiperbolizagédo na sua utilizagdo, a maioria dos par-
ticipantes sustenta o importante papel destes atores na “visi-
bilidade” dada as marcas / produtos e na ampliagdo da sua
mensagem, o0 que vai ao encontro da literatura que explora o
seu papel tanto como co-autores quanto como intermediarios
de mensagens (Wallace, 2017; Navarro et al., 2020).

Outros respondentes destacaram ainda, pela positiva, a capa-
cidade de “engagement”, a “proximidade” e “humanizacdo” da
relacdo com os alvos, quer seja perante uma “micro-audiéncia”,
quer para aumentar a amplitude e impacto.

“Influenciar a tomada de decisado e a forma como os seus se-
guidores percecionam determinada marca” foi a opiniao de um
dos entrevistados, corroborada por outros, mas que é também
defendida por varios autores (Navarro et al., 2020; Dhanesh &
Duthler, 2019; Lima, 2018).

Do ponto de vista quantitativo, e numa escala de likert de 1 a
6, em que 1 é “nada importante” e 6 “muito importante”, 88%
colocou o papel dos ID no quadrante positivo (4: 6%; 5: 56%;
6: 26%) e apenas 13% dos respondentes classificou-os como
“(3) algo importante”.

Assim, considera-se respondida a pergunta (1) da pesquisa
sobre a importancia para a organizacdo / marca da relacdo com
os ID, uma vez que tanto entrevistados como a literatura reco-
nhecem a sua capacidade para construir e manter relaciona-
mentos, influenciar pensamentos, atitudes e comportamentos
dos seguidores.

Ainda nesta dimenséo, e baseados nas propostas de varios
autores (Gringarten, 2020; Jacobson; 2020; Navarro et al., 2020;
Gillin, 2008; Campbell & Farrell, 2020), procuramos identificar
— quantitativamente - os critérios de selecao dos ID (Tabela 2).

Relevancia dos topicos/problemas abordados 5,56 0,70
Ranking da rede 5,38 0.78
Produtividade 444 0.93
Alcance quantitativo 5,19 0,95
Alcance qualitativo 5,31 0.85
Reputacéo pessoal 5,63 0.70
Reputacéo da organizag&o afiliada 5,06 1,14

Tabela 2. Indicadores de identificagdo de Influenciadores
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Conforme observavel na Tabela 2, no processo de selegéo
dos ID, os profissionais referem, embora com uma ligeira predo-
minancia, que a “Reputacao pessoal” do ID e “Relevancia dos
topicos abordados” nas suas plataformas digitais constituem
os critérios determinantes para identificar estes mediadores do
espaco publico. Daqui constatamos que os indicadores de na-
tureza pessoal e conteudo se sobrepdem aos de natureza quan-
titativa, como o “Numero de seguidores” e a “Quantidade de
publicagdes”. A “Produtividade” dos ID foi o indicador menos
pontuado, seguindo-se a “Reputacdo da organizagao afiliada”,
enquanto o “Alcance qualitativo” intermediou a tabela.

Dada a proximidade de valores, quisemos averiguar através
do software IBM SPSS Statistics for Windows, v. 25 (IBM Corp.,
Armonk, N. Y., USA) se as médias acima expostas diferem signi-
ficativamente entre elas quanto a importancia dada aos diferen-
tes indicadores de selecéo dos ID. Neste sentido, realizou-se o
teste paramétrico ANOVA de medidas repetidas mistas e verifi-
cou-se a existéncia de avaliacdes significativamente diferentes
[F (6,90) = 3.591; p = 0.003; n2 = 0.193)] entre a Produtividade
(M =4.44; DP = 0.241) e a Relevancia dos tépicos abordados (M
= 5.56; DP = 0.182; p = 0.029), assim como o Ranking de rede
(M = 5.38; DP = 0.202; p = 0.040), o Alcance quantitativo (M =
5.19; DP = 0.245; p = 0.011) e Alcance qualitativo (M = 5.31; DP
= 0.218; p = 0.049), mas também quanto a Reputacéo pessoal
(M =5.63; DP = 0.295; p = 0.005).

A corroborar a importancia do critério “relevancia dos topicos
abordados” esta a afirmacdo de Campbell & Farrell (2020), se-
gundo a qual, os consumidores preferem conteudo online me-
nos intrusivo e respondem mais favoravelmente ao conteudo
com estilo, mais subtil e menos promocional, que geralmente
encontram nos anuncios das marcas.

No planeamento deste trabalho houve efetivamente a vonta-
de de perceber que indicadores sdo usados na identificacdo e
selecdo dos ID, pelo que consideramos que os dados quan-
titativos atras explorados nos trouxeram alguma luz a quarta
pergunta da pesquisa, ajudando a perceber como € que estes
gatekepeers séo escolhidos pelas marcas.
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Natureza da parceria entre
amarcaeolD

Tendo por base Campbell & Farrell (2020), que dizem que ha
empresas que compensam os influenciadores com dinheiro ou
através de compensacgdes em espécie, como produtos, servi-
¢Os, viagens ou experiéncias gratuitas, procurou-se saber a opi-
niao dos respondentes nesta matéria, apoiados quer por dados
quantitativos quer qualitativos.

Remunerada 6 (37%)
N&o remunerada 3 (19%)
Ambas 7 (44%)

Tabela 3. Tipo de Compensacgao

Assim e quanto ao tipo de parceria existente entre marcas e
ID, a tabela 3 diz-nos que 37% dos respondentes afirmam ca-
tegoricamente haver uma compensacao monetaria, contra 19%
que remete para a inexisténcia de qualquer tipo de remunera-
¢do. Porém, é ainda de ressalvar o facto de 44% da amostra
apontar para a pratica mista, o que contribui para avolumar o
peso da remuneragao nesta parceria.

Os dados quantitativos desta dimensdo aticaram a curiosi-
dade para as respostas qualitativas, no pressuposto de ajuda-
rem a compreender o tipo de relagcdo existente e o que esta a
suportar as ditas compensacées com pendor financeiro. Neste
caso, a informacgao foi arrumada na tabela (4) tendo em conta
a natureza da parceria entre a marca € o ID e, dado nao haver
diferencas de opinido destacaveis entre profissionais das em-
presas e das agéncias, optou-se por nido fazer esta distincao.
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; Unidades de contexto

H W “Depende da importéncla do influenciador®

! \Pode sef remunerada ¢ especifica para determinada agho.®
i .Oonlrapamda financeira imediata no caso de Infliencers
'{quc nasceram no digital e ndo tém outra profissao de
eleve, nampadaminte arlsta).”

! *Pode ser remunerada e especifica para determinada agdo.t  Dependente da importancia ou
11} quande gueremos garantir publicagdo, deservalvernos, tipolagia do 1D e da especificdade
wirma estratégla de Influencladores com contraparticdas da agic e como forma de garantir
! inanceiras.” a publicagio
i ! Dcpcnucndo daquille que queremes, (... se quiser que

i Idctcrmlnado Influenclador partilhe determinado conteddo em
i

Unidades de registo

Financeira

!
!
!
!
jalguma das suas redes soclals, um video per c:cmplo |
alvez fagamos com ele uma parcera remunerada.” '
VA vertente comercial dos influenciaderes digitals & muite |
Wokte a0 contrra dos Jornalistas gue defendem ¢ procuram |
105 5eUs conleddos.” !
VEmpréstime de viaturas.” I
veedéncia de produte” !
Ullizagio portual de automivets™ .
rParcerlas baseadas cxclusl\.'armnlc na permuta '
\empréstimo tempordrlo de viaturas.” .
1 “Troca de produte, empréstimo de produto ou servigos *
v Ocdéncla de produto (vialura) no caso de embalxadores” 1
1 *quande gueremas desenvolver uma acio de charme, em |
IGUE APENAS qUErernos enviar o prbdulo aa influenciader, niio
\oxiste uma contrapartida financeira,” .
i
|
!
!
i
!
i
!
!
!
!
i
!
i
!
!
!
!
i
!
i
!

Cedéncla ou permuta de
produtes, viaturas, assim come
operactes de charme

Tipo de compensagio
Em espécie

\"Pode ser nao remunerada @ cedida apenas uma viatura
‘eiou expenéncia em eventa.”

"Crlagao de plano de comunicagao estratégica adequado ao |
nfluenclador digital de acordo com o interesse e o plblico-
\alva da Institulgiio, através duma parcerla que Inelul partilha
e Informagada e conteddos sobre a instituigao®

+Por outre lade, podemos organizar um evento para
\enmunicar determinaca colsa, cnde convidames
'Influcncladorcs @ nestes casos, alguns deles acabam por
\partlihar contedidos nas suas redes soclals de forma
orgénica.”

1. conscante o projetos que temos & sempne gue faga
.scmldo

Partilha de conteddos
Participagsio em eventos ou dos
projetas das marcas

Qutro tipo

1
i
i
i
r
i
i
i
1
1
1
1
I uma vez que as formas de colaboragiio podem ser muita
; v:lrladas & discutldo com o Influencladar as virias
.ancmatluas de parceria para oplar pelals) que mais se

i ‘adequalm}{...;" (abordagem asscciada as agéncias)”

Tabela 4. Natureza da parceria (remunerada ou ndo remunerada) entre
amarcaeo D

Como complemento da andlise quantitativa, pela tabela 4 per-
cebe-se que a remuneracéo financeira domina as parcerias e que
esta depende da importancia ou tipologia do ID, da especificida-
de da acéo e da garantia de publicacdo. Por outro lado, também
sd0 varios 0s casos em que a parceria se baseia na compensa-
¢do em espécie, através da cedéncia ou permuta de produtos,
nomeadamente no setor automével, assim como em operacdes
de charme. Ha ainda situacdes cuja relagcao esta dependente da
partilha de conteldos ou da participacdo em eventos.

Também é de destacar o facto de um dos respondentes di-
ferenciar entre “embaixadores” e “influenciadores”, sendo que
0s primeiros sao sobretudo figuras publicas do mundo artistico,
enquanto os segundos nasceram e cresceram nas redes sociais.

De acordo Navarro et al. (2020), nesta nova realidade digital,
o0 maior desafio para as marcas consiste precisamente em iden-
tificar os ID que estejam alinhados com a voz, a identidade e a
cultura das organizacdes que representam. Com efeito, estes
formadores de opinido, em troca de determinado valor ou com-
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promisso com as marcas, tém o poder de convencerem diferen-
tes consumidores (Campbell & Farrell, 2020; Crain, 2018; Dha-
nesh & Duthler, 2019), pelo que argumentam (sobretudo os ID
de maior sucesso) que criam valor para as marcas (Stoldt et al.,
2019), numa espécie de reinvencao das técnicas de publicidade
(Sheehan & Morrison, 2009), mas também das relacbes publi-
cas e comunicagao corporativa, congregando caracteristicas
de todas elas. Neste movimento da “economia da contribuicdo”
(Proulx, 2014) ou “cultura de confluéncia” (Campbell & Farrell,
2020) cabe assim aos gestores de marca estudar, projetar e
ponderar as suas estratégias.

Abidin (2014), numa analise sobre diferentes estatutos de
bloggers versus “preco da privacidade” e ganhos comerciais,
acrescenta que os ID documentam as suas vivéncias “em troca
de compensacao”, a qual depende do status da “celebridade”.
Assim, os que estdo no ponto alto da carreira tém um volume de
trafego maior e ja desenvolveram um “alter-ego'”, a par da iden-
tidade real, pelo que tém um poder negocial maior e, nestes ca-
s0s, a privacidade até tem “um valor intrinseco” e a retencao de
informacéo privada é potencialmente sinonimo de credibilidade.

Quando no inico deste trabalho se formulou a pergunta (2)
sobre o tipo de parceria (remunerada ou nao) que existe entre
marcas e ID, ndo se esperavam testemunhos tdo elucidativos
sobre a natureza transacional e comercial desta relacdo. Com
efeito, os resultados de campo mostram que sim, comprovando
que muitos sao os ID que, pelo seu “esforco aspiracional” em
prol das marcas, tém a oportunidade de serem mais bem re-
compensados por estas (Duffy, 2017).
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Atitude dos influenciadores face a
informacao das marcas

Também neste caso, a informacao foi estruturada por catego-
rias, desta feita assentes na atitude dos ID - proativa, passiva
e reativa (adaptado de Schmitz, 2011) — perante as mensagens
disponibilizadas pelas marcas, tanto nos dados quantitativos
como qualitativos (Tabelas 5 e 6).

Atitude M DP
Proativa 3,81 0,95
Passiva 3,63 1,41
Reativa 4,25 1,30

Tabela 5. Tipo de atitude dos ID face a informacdo das marcas

A informacao quantitativa (Tabela 5) diz-nos que a “reativida-
de” representa a atitude mais usual dos ID face as informacdes
das marcas, com uma classificacao média de 4,25 (numa escala
de 1 a 6, em que 1 representa o0 “menos usual” e 0 6 0 “mais
usual”), em contraponto com a proatividade (M = 3,81) e pas-
sividade (M = 3,63). A analise qualitativa (Tabela 6) permite-nos
“esmiucar” esta dimensao.

Unidades de contexto Unidades de registo

"Regra geral, [...) [endem a supetar semple o Dreling de forma al
latingir uma melhor performance nes seus resultados e desta
¥arma, criar ima relacan de lang-term”.
IL‘Ds que 1#&m mencr alcance 280 mais proativos”.
V'Em geral, tentam saber mais como forma de enguadrar o
wconteddo (da marca) de forma elegants nes seus (proprios)
iconteldas "
T 7M. ransmitém informacao de acordo com 03 contelidos T T T
kacullados pela instituicéo. :
\'Na maioria das vezes tem que ser a empresa a dar as |
wrientagies e propostas de atuagdo.” | Dependentes das
Temos de determinar cendicbes da parceria e ser, muitas vezes) comunicagdes, iniciativa e

1

1

I

I

Superam o briefing ou
trazem elegancia aos
conteudos das marcas

Proativa

Passiva

'a forga motriz.” orientagbes das marcas

:‘(...J tenho alguma dificuldade em avaliar, mas creio que €

Tipo de atitude

rDepende do influenciador.”
"Julgo que (...) procuram um equilibrio na forma como comentam!
m:[..] Algurs ¢ao a sua opinido sincera (sem nada em troca). uul'eq
L aguardam uma parceria pars o fazer.” X 7
Si'Depende muito da informagao - mals ou menos palémica.”  Dependente do lipo de perfil
“Fi*A maicria dos influenciadores vom alcance tem uma poslura 1 do ID e das suas
Irgativa ou passiva, Mac 530 proatives.” : expetativas, mas também do
1
1
1

Reativa ou mistc de

ENormalmente (L) tdm um tipo de interacio mais reative teor da informagio.
:oonnoscn, embora muitas vezes também sejam proativos,
gobretudo num primeiro centaclo para com a marca.”

Tabela 6. Atitudes dos influenciadores face a informacéo das marcas
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Os resultados mostram que ha uma dependéncia das comu-
nicacodes, iniciativa e orientacdes das marcas, do perfil e expe-
tativas do ID, revelando maior proatividade quando “sdo mais
pequenos” em alcance ou se estiverem na “fase de conquista”
da marca. Conforme afirmam Campbell e Farrell (2020), os “na-
nos influenciadores” tendem a ser mais proativos, na busca de
possiveis parcerias.

Atendendo a que as parcerias sdo maioritariamente remune-
radas, seria expectavel uma maior proatividade. A perspetiva de
os ID serem sobretudo “transmissores” de conteudos forneci-
dos pela organizacao parece sobrepor-se a légica de co-criado-
res, segundo a qual, os varios stakeholders entram no processo
de criac&do de valor para as marcas (Prahalad & Ramaswamy,
2004; Grizane & Jurgelane, 2017).

Por outro lado, quando estao dependentes das comunicacoes,
iniciativa e orientagdes das marcas, mostram um comportamen-
to mais passivo, permitindo aos gestores de comunicagéo usar
“uma variedade de técnicas que visam controlar, pré-estruturar
€ monitorar o que as pessoas (ID) fazem com as marcas, para
que essas praticas agreguem valor ” (Arvidsson, 2006, p. 82 citin
Stoldt et al., 2019). Estes resultados parecem contrariar o traba-
Iho de Stoldt et al. (2019) que menciona o testemunho de varios
ID a afirmarem que excediam o numero de publicacées acorda-
do contratualmente com as respetivas marcas.

Respondendo a mais uma pergunta (3) desta pesquisa - Como
se comportam / agem os ID perante a informacéo das organiza-
cbes/marcas? — pode afirmar-se que estes ID ainda estao longe
do comportamento caracteristico dos gatekeepers tradicionais,
conhecidos pela sua autonomia face as marcas, assim como
da afirmacédo de Duffy (2017) que diz que cultivar, satisfazer e
engajar o publico exige produtividade e disponibilidade do ID.
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Consideracoes finais

A proposta inicial deste trabalho era conhecer, clarificar e ava-
liar o papel e a importancia dos ID no ambito das estratégias
comunicacionais das marcas; perceber os critérios de identifi-
cacédo e selecdo desses influenciadores, os tipos de parceria,
assim como caracterizar a atitude e comportamento dos mes-
mos face aos contelddos das marcas.

Esta pesquisa exploratéria revela que, para os participantes
no estudo, os ID sdo importantes, que sao escolhidos em fun-
cdo da qualidade dos conteudos produzidos e da sua reputa-
¢do, mas também que a maior parte das parcerias assenta em
remuneracao e que os ID sdo pouco proactivos.

Embora persistam “vozes” dissonantes, que referem o “exa-
gero” e a “banalizac&o”, os resultados ajudam a responder aos
objetivos deste trabalho, na medida em que evidenciam a efe-
tiva importancia atribuida pelos profissionais de comunicacao
aos ID. Parece ser evidente que estes novos atores estao insti-
tuidos como gatekeepers do “espaco publico digital".

Na escolha dos parceiros digitais, a respostas destes profis-
sionais esta alinhada com os estudos publicados, uma vez que
os critérios de natureza qualitativa sdo mais importantes do que
os de natureza quantitativa.

Patente é também a natureza das parcerias entre as marcas e
os ID, que é definida pelas contrapartidas financeiras ou cedén-
cia de produtos. Apesar deste dado ser justificado com a ne-
cessidade de garantir a “transmissdo” dos conteudos “negocia-
dos”, o mesmo levanta questdes pertinentes do ponto de vista
da conceptualizacdo proveniente do constructo “marketing de
influéncia” e da cedéncia de controlo sobre as mensagens por
parte das marcas.

Sera importante agora aprofundar esta pesquisa, no sentido
de perceber se se esta a falar de “profissionais da influéncia”
ou de “consumidores influenciadores” que sao engajados. Isto
introduz novas questdes sobre a efetiva autonomia de “consu-
midores influenciadores” remunerados ou nao.
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Do ponto vista conceptual, a tematica da influéncia digital e
dos gatekeepers digitais € muito assertiva quanto ao poder que
estes interlocutores tém sobre os conteldos comunicacionais
das marcas, espelhado na ideia de “cocriagdo”, “co-autoria”
“co-producao” e, até, da inversdao de poder, na perspetiva de
que como gatekeepers tém um papel importante na selecdo da
informacéo. Neste caso, a atitude dos ID face aos conteudos
das marcas foi descrita como sendo sobretudo passiva, o que
contraria a perspetiva da maioria dos autores. Ou seja, as mar-
cas parecem manter-se no “comando”. Este resultado merece
aprofundamento no sentido de se perceber “quem se submete
a quem”, abrindo novos caminho para investigagdes futuras de-
correntes deste trabalho exploratério.

Parece ser evidente a integracdo destes novos atores nas es-
tratégias de comunicacao das marcas. Todavia, estes parecem
ser percecionados como mais um “veiculo” de transmissao de
mensagens definidas pelas marcas do que de verdadeiros par-
ceiros, com autonomia e poder de decisao sobre os conteldos
a divulgar, criar e partilhar. Podem funcionar como gatekeepers
na medida em que séo intervenientes importantes no proces-
so de comunicacao, mas fica a duvida sobre a sua autonomia
na selecéo e filtro dos conteudos que fazem chegar aos seus
seguidores, comparativamente aos gatekeepers tradicionais,
como os jornalistas.

Apesar do potencial contributo que esta andlise possa dar
para uma melhor compreensdao do modo como os profissionais
de comunicacéo se relacionam com os ID, a analise dos resulta-
dos obtidos devera ser cautelosa por se tratar de um estudo de
natureza exploratoria. Dentro das suas limitagdes, destaca-se,
desde logo, o numero reduzido de participantes, assim como a
recolha de dados através do online. Este facto tem como con-
sequéncia ndo permitir uma leitura generalizada das possiveis
atitudes e percecdes dos profissionais das marcas sobre os ID.
Mas sobretudo, este trabalho permite levantar pistas sobre os
aspetos que devem ser aprofundados em investigacdes futuras,
com entrevistas semi-estruturadas, mais interativas e profundas.

Concluindo, poder-se-a dizer que, com a digitalizagcdo, esta-
mos perante “um maravilhoso mundo novo”, carregado de fas-
cinio, mas também de receios, logo, com muito para explorar e
afinar , quer em funcéo da proliferacdo de novos gatekeepers e
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novas ferramentas ao servico das organizagdes, mas também
da afirmacédo da autenticidade, valores e verdade da marca.
Neste novo contexto, todos os intervenientes - mediadores tra-
dicionais ou modernos, assim como gestores de comunicacao,
marketing e marca - poderéo ter de repensar as relagcdes de in-
terdependéncia, a qualidade do seu trabalho, a substancia das
suas mensagens e a esséncia das respetivas propostas de valor.
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