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RESUMO

Este trabalho tem o proposito de identificar a importancia da utilizacdo dos
influenciadores digitais enquanto estratégia de comunicacdo dos Rela¢des Publicas.
Como metodologia optou-se pelo estudo de caso com base na analise de contetdo
coletado na internet dos anuncios feitos pelo influenciador digital: Hugo Gloss. Para
atingir tal proposta iniciou-se o estudo na area de comunicacdo, apresentando as
Relacbes Publicas, suas fungdes, contextos, definicbes e estratégias tradicionais e
digitais do profissional. Na sequéncia, descreveu-se 0os conceitos de rede social e
midia social, apresentando as mais utilizadas atualmente, bem como suas funcoes e
perfil dos usuarios. Definiu-se também o conceito de influenciadores digitais, os
principais influenciadores presentes no mercado e o motivo pelos quais eles estéao
sendo utilizados como estratégia de comunicacéo para alcance dos resultados. Por
fim, realizou-se a andlise de conteudo de seis publicacbes do influenciador digital
Hugo Gloss, associando as referéncias utilizadas nos capitulos para evidenciar o
estudo de caso. Dentro desse contexto, pode-se concluir que o profissional de
Relagbes Publicas pode atuar nesse cendrio e elaborar estratégias voltadas aos
influenciadores digitais para atingir resultados satisfatorios e relacionamento com 0s
publicos.

Palavras-chave: Relac¢des Publicas. Redes Sociais. Influenciadores Digitais. Hugo
Gloss.



ABSTRACT

This research aims to identify the importance of the use of digital influencers like a
communication tool for the Public Relations. As methodology, was chose the case
study based on the analysis of content collected on the Internet from articles made
by the digital influencer Hugo Gloss. For the realization of the project, it started within
the Communication area, presenting the Public Relations, its functions, contexts,
definitions and traditional and digital strategies of the professional. In the sequence,
was described the concepts of social network and social media, presenting the more
currently used, as well as their functions and profile of the users. Was also defined
the concept of digital influencers, the main influencers present in the market and the
reason why they are being used as communication strategy to reach results. Finally,
was carried out a content analysis of six publications of the digital influencer Hugo
Gloss, associating with the references of the chapters to highlight the case study. In
this context, can concluded that the Public Relations professional can act in this
scenario and elaborate strategies aimed to the digital influencers to reach
satisfactory results in the sales area as well as in the relationship with the public.

Keywords: Public Relations. Social Networks. Digital Influencers. Hugo Gloss.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado e em continuas mudancas, € necessario 0
entendimento das necessidades da nova sociedade e a forma diferenciada de se
relacionar. Com a expanséo da internet, as redes sociais presentes ndo modificaram
apenas a comunicacdo, mas também a forma de interacdo entre as pessoas.

Até alguns anos atras, as empresas utilizavam-se de midias tradicionais como
o radio, a televisdo, o jornal, a revista, entre outros, para atingir seus publicos de
interesse e também promover as vendas de produtos e servi¢cos. Hoje, percebe-se
que essas midias jA ndo sado suficientes, pois 0 mundo esta mais virtualizado. A
evolucdo da comunicacdo fez crescer com agilidade as plataformas digitais e,
atualmente, temos a forte inser¢cdo das redes sociais na vida das pessoas. Elas
estdo modificando as relagbes comunicacionais da sociedade.

As empresas notaram que os hébitos de consumo foram modificados, por isso
estdo se inserindo aos poucos nas redes sociais e tal ferramenta esta deixando as
empresas mais expostas. As pessoas, em especial 0s jovens, utilizam muito pouco
0S meios impressos e a televisdo. Essa geracdo é muito mais atingida pela internet,
que esta presente no ambiente digital.

E de extrema importancia que o profissional de Relagdes Publicas esteja
atualizado e preparado para utilizar essas redes, afinal, ele € o responsavel pelas
estratégias de comunicacdo das organizacdes. O papel do profissional € aprimorar
os relacionamentos e manter uma boa imagem publica da instituicdo, além de
evidenciar produtos ou servicos no mercado de uma forma diferenciada e Unica.

Entender o publico de interesse de uma empresa e a linguagem a ser
utilizada é essencial para que exista uma boa comunicacéo entre ambos. Para que
iSso ocorra, € importante que a organizacdo busque estar presente em diferentes
plataformas, em especial as digitais, uma vez que as pessoas tém tido cada vez
mais acesso a internet.

Aos poucos, no ambiente digital, surgiram os influenciadores digitais que hoje
sdo pessoas que possuem o dominio das redes e criam um contato mais proximo
com seus seguidores, podendo atingir um numero muito grande de pessoas em

pouco tempo com suas publicacdes. Exposto isso, a cada dia se torna inevitavel a
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participacdo das empresas nas redes sociais e estratégia de comunicacdo para
fazer com que esses mMeios sirvam como uma i

A utilizacdo dos influenciadores como estratégia comunicacao, pode trazer as
organizacdes inumeras vantagens e também quebrar o paradigma de que as
empresas estdo somente visando o lucro e ndo entretendo e valorizando os seus
clientes. A utilidade desses individuos esté ficando cada vez maior, pois eles tém
influéncia digital, ou seja, induzem as pessoas a comprarem, aprovarem ou até
mesmo indicarem produtos e servigos. Isso s6 ocorre devido ao grande namero de
seguidores que eles possuem. E mais facil promover-se com apenas uma
publicacao feita por eles.

Com base nesse contexto, o objetivo do estudo é identificar a contribuicdo
dos influenciadores digitais, enquanto estratégia de comunicacao do profissional de
Relacdes Publicas. Os objetivos especificos séo: a) verificar a atuacdo do
profissional de Relac¢des Publicas e suas estratégias de comunicagéo na atualidade;
b) caracterizar as redes sociais, surgimento e forma de utilizacdo; c) identificar o
conceito e acdes dos influenciadores digitais; d) analisar as acdes do Hugo Gloss
enguanto influenciador digital.

A presente pesquisa possui como questdo norteadora: Qual a contribuicao
dos influenciadores digitais enquanto estratégia de comunicacdo do profissional de
RelacbGes Publicas? Para responder a questdo norteadora, o trabalho estrutura-se
em sete capitulos, sendo o primeiro a introducéo.

O capitulo dois se refere ao caminho metodoldgico adotado para a realizagéo
do trabalho. A pesquisa é exploratéria de carater qualitativo, para a execuc¢do do
estudo, se fez necessario o embasamento tedrico de Relacdes Publicas e redes
sociais, também foram utilizados artigos atuais para conceituar os influenciadores
digitais. Optamos pelo método do estudo de caso sobre o influenciador digital Hugo
Gloss.

Ja o terceiro capitulo aborda a atuacdo e estratégias do profissional de
Relacdes Publicas, nesse capitulo conceituaremos a atuagdo do profissional, suas
areas de atuacdo e suas funcbes. Também vamos apontar as estratégias
tradicionais e digitais que estdo sendo utilizadas pelos Rela¢des Publicas.

O quarto capitulo envolve as Redes Sociais Online, onde apontamos as

principais redes utilizadas na atualidade, séo elas: Facebook, Instagram, Twitter e,
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apos, apresentamos de uma forma sucinta outras redes e midias sociais como o:
Youtube, Linkedin e Snapchat. Para entendermos melhor a utilizacdo das redes
sociais no ambiente corporativo, finalizamos o capitulo expondo as vantagens da
comunicacao organizacional nas redes sociais.

O quinto capitulo se refere aos influenciadores digitais. Através de imagens
evidenciamos os principais influenciadores digitais do momento, bem como o perfil
dos seus seguidores. No final do capitulo associamos os influenciadores enquanto
estratégia de comunicacdo do profissional de Relacdes Publicas para entender o
motivo das empresas estarem utilizando esses individuos para obter melhores
resultados e atingir publicos distintos, que valorizam nas empresas a interacao.

No sexto capitulo apresentamos o estudo de caso sobre Hugo Gloss. Desde a
histéria do influenciador, sua atuacdo nas redes sociais e, apds, a analise de
contetdo de seis publicacdes feitas por ele, sendo que todas tinham ligacdo com
marcas e o foco principal era divulgar e influenciar seus seguidores a usarem certos
produtos.

Finalizado o trabalho, no sétimo e ultimo capitulo, temos as consideracdes
finais sobre o tema, unindo os conceitos tedricos vistos durante toda a elaboracdo

do trabalho e as constatacfes obtidas através do estudo de caso.
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2 CAMINHO METODOLOGICO

Uma pesquisa é desenvolvida a partir de um questionamento ou davida que
se refere a um tema especifico. Para Gil (2002) a pesquisa € um procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
propostos. O mecanismo basico para a realizagdo da pesquisa é a leitura. Conforme
Minayo et al (2002, p . 17) A® a pesquisa que ali men
atualiza frente 7 Alnessioida@eshesa d levarr pesquisanlor
a encontrar respostas para aprimorar ou solucionar problemas em questéo. Para a

execucdo € necessario utilizar alguns meétodos cientificos para que se tenha

melhores resultados.

A pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao longo
de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada formulacéo
do problema até a satisfatoria apresentacdo dos resultados. (GIL, 2002,
p.17)

Este estudo foi desenvolvido por meio da pesquisa exploratéria, visto que ela
proporciona ao pesquisador maior familiaridade com o problema em questdo. A
mesma permite a proximidade entre o pesquisador e o tema pesquisado, visto que
este ainda é pouco conhecido ou pouco explorado. Para Maldonado (2006), a
pesquisa exploratoria trata do movimento de aproximacdo a concretude do objeto
experenciado. Gil (2002) salienta que a pesquisa exploratéria possibilita uma viséao
geral do assunto levantado.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, ela
€ a mais indicada para assuntos relacionados as ciéncias sociais, visto que as
Relacdes Publicas estdo inseridas nessa area cientifica, classificada como né&o
exata. Para Minayo (2002), a pesquisa qualitativa na area das ciéncias sociais
preocupa-se com um nivel de realidade que ndo pode ser quantitativo, isto &, ela
trabalha com o conjunto de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores,
atitudes, o que condiz a um espaco mais profundo das relagdes, dos processos e
dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

Ja Creswell (1999, p. 17) destacaqueia i nvestiga-«o qual.

diferentes alegagBes de conhecimento, estratégias de investigacdo e métodos de
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coletaean8l i se dHNesta tipd desabardagem o pesquisador precisa ter

cuidado com a sua visdo e pré-conceitos, pois 0s mesmos podem influenciar no

resultado. Para Fragoso, Recuero e Amaral (2011 p. 67), esta forma de pesquisa

Avi sa uma ¢ ompr edar bolistica dop ferdihanaos @ra estudo, e para

tanto os contextualiza e reconhece seu carater dindmico, notadamente na pesquisa

social o. J 8§ MaeObm b7) &p dnatkaamh oggue fAna pesqui

primeiramente, faz-se a coleta dos dados a fim de poder elaborar a teoria base, ou

seja, 0 conjunto de conceitos, princ2pios e
Desse modo, foi feito um levantamento bibliografico e a anélise de dados que

busquem a resposta da questao norteadora. Para Gil (2002), a pesquisa bibliografica

€ desenvolvida através da procura por informacfes em materiais ja elaborados,

como livros e artigos cientificos. Ela é utilizada para tentar explicar um problema

utilizando o conhecimento disponivel a partir das teorias publicadas em obras, como

explica Kéche (2010):

O objeto da pesquisa bibliogréafica, portanto, € o de conhecer e analisar as
principais contribuig8es tedricas existentes sobre um determinado tema ou
problema, tornando-se um instrumento indispensavel para qualquer tipo de
pesquisa. (KOCHE, 2010, p.122)

A pesquisa bibliografica é a base para qualquer pesquisa, € com ela que o
investigador aumenta o seu conhecimento sobre o tema exposto e encontra diversas
teorias para tentar responder a questdo norteadora. Para Duarte e Barros (2005), a
pesquisa bibliografica nada mais é que um conjunto de procedimentos para
identificar, localizar, selecionar e obter documentos de interesse para a realizacao
de trabalhos académicos ou pesquisas. Durante o desenvolvimento do estudo, foi
elaborado o referencial tedrico da area das Rela¢gBes Publicas, da utilizacdo das
redes sociais e a influéncia da internet na atualidade, bem como a influéncia que ela
possui sobre as pessoas.

Em seguida, serd apresentado um estudo sobre um dos influenciadores
digitaisdaatual i dade, que atente pelo nome fAfantas
pela escolha do mesmo se explica pelo indice de popularidade que ele possui e 0
namero de seguidores em suas redes sociais. Além de possuir um blog de
entretenimento Hugo esté presente em diversas redes sociais e sua influéncia digital

cresce a cada dia. Assim as organizacfes que investirem nele como estratégia de
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comunicacdo estardo cientes do grande numero de pessoas alcancadas por ele.

Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 275) i a meldgia dqualitativa

tradicional mente se identifica com o Estudo
Tal método de pesquisa permite ao pesquisador um delineado mais adequado

para a investigagcao de um fenbmeno contemporaneo, dentro do contexto real. Yin

(2001) colabora com explicagBes sobre o método na atualidade:

O estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fendbmeno
contemporéneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes
de evidéncia sao utilizadas. (YIN, 2001, p. 32).

A analise exposta no estudo de caso promove o raciocinio critico e
argumentativo sobre o assunto. Ele dispde de informacdes detalhadas, visando
compreender uma determinada situacéo e descrever a complexidade do assunto em

pesquisa. Para Marconi e Lakatos (2011):

O estudo de caso refere-se ao levantamento com mais profundidade de
determinado caso ou grupo humano sob todos o0s seus aspectos.
Entretanto, é limitado, pois se restringe ao caso que estuda, ou seja, um
Unico caso, nao podendo ser generalizado. (MARCONI; LAKATOS, 2011, p.
276).

O estudo de caso possui caracteristicas muito importantes dentro da pesquisa
pois € um instrumento valioso que desafia o pesquisador a raciocinar, argumentar,
negociar, refletir e apresentar os resultados possiveis do ponto de vista cognitivo e
social.Gil( 2002, p.54) explica que Ao estudo de
ampl amente utilizada nas <c¢i °ncias biom®dic
estudo profundo e exaustivo de um objeto, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento. Hoje, o estudo de caso é visto como a linha mais
apropriada para a investigacdo de um fendmeno contemporaneo, dentro do seu
contexto real, onde os limites entre o fenbmeno e o contexto ainda ndo séo
percebidos visivelmente.

Cada uma das redes possui informacdes de diversos formatos, combinando
textos, videos, imagens e outros conteudos diferenciados. Os trabalhos com
amostras da internet sdo importantes para as pesquisas cujos objetivos tém origem

recente. Recuero (2009) também ressalta que a internet e as redes sociais fornecem
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um campo naturalmente habitual para estudar o que as pessoas fazem quando
estdo conectadas, portanto essas plataformas digitais nos permitem observar
diversos tipos de interacfes sociais.

Este trabalho sera constituido pela coleta de amostras intencionais, ou seja,
Afamostras qualitativas, cujos el ementos s«
derivam do problema de pesquisa, das caracteristicas do universo observado e das
condi -»es e m®t odos deFRABQRSEO etwala2016,.78. ans8l i se

A analise de conteudo tera um recorte temporal no periodo janeiro de 2017 a
junho de 2017. As plataformas digitais utilizadas para a coleta de dados foram as
seguintes: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat e Youtube. Como critério de
selecdo da amostra foram escolhidas postagens envolvendo marcas nacionais de
diversos segmentos e que também acreditam que os influenciadores digitais podem
ser uma estratégia de comunicacdo para a interacdo com o publico e consolidacéo
da imagem organizacional no mercado.

ApoOs a apresentacao individual de cada recorte, tera a analise a partir das
seguintes categorias, que consideramos as mais importantes para a observacao:

a) Linguagem: analisa o tipo de linguagem que leva a participacdo dos

leitores e o que desperta maior interacdo dos mesmos.

b) Forma (imagem, texto, video): observa os formatos que mais atraem a
atencao do publico, a fim de conhecer qual a melhor forma de compartilhar
mensagens de uma organizacao nesse tipo de plataforma.

c) Engajamento (comentarios, curtidas): verifica a quantidade de interacdes
por post, analisando o niumero de pessoas que costumam conectar-se
com o conteudo apresentado.

d) Interacdo nos comentarios: avalia se 0s seguidores estéo interagindo entre
si, se o influenciador esta interagindo com eles e se a empresa ou marca
anunciada na publicacdo estd se conectando com esses possiveis
consumidores.

e) Vinculo com a marca: analise das redes sociais das marcas citadas,
pesquisar se o influenciador divulgou a mesma no post. Isso propicia que
o leitor seja direcionado para as paginas da marca, criando mais um canal
entre o possivel consumidor e a marca, por intermédio da influéncia digital

exercida.
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As categorias acima e a andlise de postagens contribuirdo para responder a
questdo norteadora e consideragdes acerca do tema proposto.
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3 ATUACAO E ESTRATEGIAS DO PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Neste capitulo, iremos apresentar a atuacdo do Profissional de Relacdes
Publicas, bem como as ferramentas tradicionais que utiliza em seu trabalho, e em
também vamos elencar as estratégias adotadas pelos RPs no presente, para se
adequar ao ambiente digital, e consequentemente passar a adotar o0s
influenciadores digitais em seu planejamento estratégico, na certeza de alcancar seu

publico de interesse.

3.1 AATUACAO DO PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS

Para descrever a atuacdo do profissional de relagdes publicas, cito a
Resolucdo Normativa n° 43, de vinte e quadro de agosto de 2002. Em seu Art. 3°,
sao estabelecidas as fun¢des da atividade do profissional de Relagbes Publicas:

a) Elaborar, coordenar, implantar, supervisionar e avaliar. o planejamento
estratégico da comunicacdo; campanhas de informacdo, interacdo e
motivagdo dirigidas ao publico estratégico, bem como passar as informacdes
da opinido publica para os demais setores da organizacdo; os materiais de
carater institucionais da organizacdo, que compreenda o sentido da
comunicacdo organizacional, que sao conhecidos por newsletters e boletins
informativos que tenham alcance interno e externo; produzir relatorios para
acionistas, folhetos institucionais, sugestdes de pautas, informacdes para a
imprensa, manuais de comunicacdo e murais.

b) Relacionamento com a imprensa: definir as estratégias e abordagens de
aproximacéo; estabelecer programas de relacionamento; manter o contato e
atender chamados; elaborar e compartilhar informac¢des sobre a organizacao,
gue podem ser a respeito de suas fungdes, produtos, servicos ou algum outro
fato que esteja ligado direta ou indiretamente com a organizagdo; enviar
sugestdoes de pautas, press releases e press kits; organizar e administrar
entrevistas e coletivas. Produzir manuais de atendimento e relacionamento
com a imprensa; treinar funcionarios para o atendimento com a imprensa para

gue figuem nos padrbes de confianga e credibilidade da empresa.
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c) Desenvolvimento de estratégias de comunicacdo institucional através de
meios eletronicos, audiovisuais, internet e intranet.

d) Produzir roteiros e producdo de videos e filmes que tenham carater
institucional.

e) Dirigir visitas e exposi¢cdes que sejam de interesse da organizacao.

f) Coordenar pesquisas de opinido publica, imagem, clima e peffil
organizacional: analisar os resultados e elaborar diagndsticos, bem como
detectar os problemas que possam afetar a imagem da organizacéo.

g) Executar tarefas que atendam as necessidades de relacionamento da
organizagdo com seus publicos.

h) Acompanhar e sugerir mudancas dentro da organizacdo ou 0 modo de
tratamento com os publicos em relagcéo a opinido publica.

1) Administrar agdes de comunicag&do em situagdo de crise.

j) Desenvolver campanhas de envolvimento com o publico de interesse, sendo
elas de integracdo, orientacdo, motivacdo, bem como campanha com os
funcionarios e fornecedores.

k) Definir o publico estratégico da organizacdo e planejar uma segmentacdo de
acordo com as técnicas dos Relac¢des Publicas.

l) Planejar, criar e desenvolver eventos e encontros institucionais que tenham
um carater informativo para construir ou manter a imagem da empresa.
Organizar o cerimonial e protocolo.

Podemos observar a quantidade de atividades que podem ser exercidas pelo
profissional, segundo a normativa n® 43. A respeito das funcbes do Relacdes
P¥%bl i cas, Sim»es (2001. p.14) def i ne: n A
produzir resultados que possibilitem as organiza¢cdes cumprirem a sua missao e
assim potencializando o desenvolvimento politico-e con®! mi co de uma con
Mas precisamos entender que cada funcdo geral de Relacdes Publicas, tem uma
s®ri e de fun- »es espec?2ficas, Si m»ese (200
pressupor como objetivo de Rela¢des Publicas, a cooperacdo mutua, entre as
partes, do sistema organizacdo-publicos visando a consecucdo da missao
organi zacional 0. Par a gue as organi za- »e:

credibilidade e para que isso aconteca com naturalidade o profissional de Relacdes
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Publicas deve ter estratégias que aproximem o cliente com a empresa e assim vice-

versa.

Para Andrade (2003) as funcbes, que competem aos profissionais de

Relacbes Publicas, sdo divididas em cinco elementos e cada uma com acdes

especificas:

a)

b)

d)

Assessoramento: Baseia-se em coordenar os demais servicos da
empresa, interligando-os com o servico do RP, no sentido de
sugerir, opinar, aconselhar e posteriormente discutir em reunides o
que diz respeito a opiniao publica.

Pesquisa: Compreende as pesquisas de opinido publica e também
as gue envolvem outros veiculos de comunicacdo, como as midias.
As pesquisas podem ser realizadas no ambito administrativo ou
institucional. A investigacao e a andlise dos publicos também fazem
parte desta fungéo.

Planejamento: Observando a politica e as metas estabelecidas pela
organizacdo, cabe ao profissional a elaboracdo de orcamentos e
apresentacdo dos custos com os servicos de Relacbes Publicas.
Tem a responsabilidade de preparar planos, programas, projetos
(basicos ou especificos), e planeja o gerenciamento de crises. O
profissional também é responsavel por selecionar as pessoas para
a execucdo do planejamento, bem como o estudo de tempo e a
indicacdo de instrumentos.

Execucédo: Dentro desse item o Rela¢des Publicas € encarregado
pela producdo de materiais informativos e das etapas de acdes a
serem desenvolvidas nos setores de divulgacao de informacdes e
contatos. Compete, também o contato com a imprensa em geral, e
a supervisao do atendimento com o publico interno ou externo.
Avaliacdo: Abrange o controle e desenvolvimento das funcgdes
realizadas na pesquisa, porém propiciam a reformulacdo de planos
e projetos, é recomendado ao profissional, que para a mensuracao
e avaliacdo dos resultados, ja apresente claramente a avaliacédo

definida.
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Com relacdo as funcbes do profissional de Relagbes Publicas, é importante
ressaltar que uma esta interligada a outra. Um bom assessor € aquele que une os
interesses dos publicos com os interesses da organizacdo, o assessor que souber
realizar uma pesquisa de opinido e extrair os dados e informacfes sabera realizar
um bom planejamento e, posteriormente, executar, avaliar e controlar as fungoes
realizadas na pesquisa.

Desse modo, podemos perceber que todas as condicbes sociais e
econbmicas que influenciam a empresa dizem respeito as estratégias dos Relacbes
Publicas. Ao realizar suas funcdes, o Relacbes Publicas deve compreender que
atuard com outros setores e com outros profissionais e, é de extrema importancia
gue haja entendimento e disciplina para a obtencao de resultados positivos.

Para Fortes (2003, p . 37) AAs Rel a-
trabalho os diferentes objetivos de cada um dos sistemas de relacionamentos da
companhi a@003)kinda dcrescenta:

A atuacado das RelagBes Publicas, consiste em cumprir sua meta-fim para
desenvolvimento da intuicdo, dos grupos sociais e da comunidade,
processada ao fornecer compatibilidade aos interesses genuinos, para

festabel ecer e manter a C O miganigagdo £« 0
reta

todos o0os grupos aos gquais est §, di
2003, p.40)

Pode-se dizer que o profissional deve estar em harmonia com todos 0s
grupos sociais dentro da organizacao, tendo em vista que os grupos sao formados
partir de relacdes instaveis entre individuos que possuem interesses e objetivos em
comum.

Marcondes Neto (2012) aponta em sua obra o conceito dos 4 Rs dos
Relacfes Publicas (reconhecimento, relacionamento, relevancia e reputacdo). Cada
um dos Rs possui quadro subdivisdes e nelas sédo explicadas as taticas e estratégias
que o profissional pode usar em beneficio da organizacao.

O Areconhecimentod nada mais ® que
uma organizacdo que busca ser identificada como Unica por seu publico-alvo e,
posteriormente, ser reconhecida pelo grande grupo e a sociedade em geral. Neste
momento, o Rela¢des Publicas deve criar uma identidade ou personalidade propria
para a organizagdo, mas ndo com o objetivo de somente ter o reconhecimento da

marca, mas sim o reconhecimento social. E indispenséavel que, para esse proposito,

» e S

m Yat

mar C
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seja estabelecido uma identidade corporativa, que cuida de aspectos como 0 home
Ou marca e seus materiais visiveis. Para Marcondes Neto (2012), em um mercado
onde os clientes se deparam a cada dia com muitas escolhas e mudancas, uma
identidade diferenciada torna-se um diferencial competitivo muito relevante. A gestao
da marca € necessaria para tornar o simbolo, que pode ser acompanhado de texto
ou a assinatura da organizacdo. A imagem da marca vai muito além dos elementos
visuais, ela procura um relacionamento de médio e longo prazo a fim de nunca ser
esquecida pelo seu publico-alvo, o autor comenta também sobre as marcas que
conquistam a adoracdo e a consolidacdo de seus clientes, como por exemplo a
Applet.

O pr-ximo R descrito por Marcondes Neto
o principal foco dos profissionais, se refere a interagdo de uma organizacdo com
todos os seus publicos. Esses relacionamentos ocorrem através do atendimento ao
publico interno, as estratégias de relacionamento com o publico devem ser
planejadas, pois em uma organizacdo, € muito comum o0s interesses dos
colaboradores divergirem. Além da comunicagcdo com o publico interno, temos o
atendimento ao publico externo, onde o cliente merece toda atencdo. Para
Marcondes Neto (2012, p . 54) , fio bom atend
conquistar clientes custa mais caro do que manté-los. E preciso investir com
constancia para atrair a sua atencao e, também, um grande esforco para manter sua
confian-ao. £ indispens8vel na parte dos
muitas vezes resulta em um SAC (Servico de Atendimento ao Cliente), essa
ferramenta ndo possui somente a fungcdo mercadoldgica que visa a compra, mas sim
um atendimento diferenciado ao cliente e um relacionamento continuo. Marcondes
Neto (2012) ainda faz uma reflexdo sobre os profissionais de Relacfes Publicas e
diz que o RP € o perfil ideal para a mediacao de conflitos.

ARel evOnci aodo ® de MareondesdNeto (2012). ® profidssonal da
area tem a dificil tarefa de alcancar a diferenciacdo na imagem da marca e, para que
iSso ocorra é necessario muito trabalho e planejamento de a¢gbes com o publico
externo. A pesquisa de opinido, pode colaborar, com ela é possivel obtermos

informacgdes sobre o que a opinido publica pensa. O patrocinio para as iniciativas de

! Apple é uma empresa multinacional norte-americana que tem o objetivo de projetar e comercializar
produtos eletrdnicos para consumo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Multinacional
https://pt.wikipedia.org/wiki/Norte-americana
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terceiros também se torna uma pratica comum, porém o profissional deve mensurar
o0 alcance e direcionar ao seu publico desejado, para que esse investimento ndo seja
em vao. Uma das praticas comuns dos Relacdes Publicas sdo os eventos, e esses
podem ser voltados tanto para o publico interno, quanto para o publico externo. O
Marketing Social que trata de participacbes e iniciativas que tenham carater de
aplicacao social, como por exemplo as campanhas que englobam assuntos como
saude, transito, higiene entre outros.

E por f i m, o R que concl ui a teoria
setor de marketing e de Relac6es Publicas fazem toda a diferenca para a construcéo
da reputacdo. O estudo dos publicos é a primeira etapa, e uma das mais importantes
dentro do planejamento de Relacfes Publicas. A comunicacédo institucional deve
agregar a comunicacdo mercadoldgica externa e interna, ordenando os valores de
gestores, visdo, missdo e o0 posicionamento da organizacdo para o mercado. Uma
equipe unida e motivada, junto com fornecedores de competéncia, resulta em bons
resultados em termos de valorizacdo da marca.

Segundo Marcondes (2012):

Reconhecimento, relacionamento, relevancia e reputacado: quatro instancias
em que RelagBes Pulblicas trazem resultados para a gestdo de
organizagbes de qualquer porte e ramo de atividade, gerando a t&o
demandada transparéncia i numa comuni ca- «0 fitot al
2012, p. 92).

Portanto, ao explicar os 4 Rs descritos pelo autor em sua obra, podemos
entender que algumas fungdes exercidas pelos profissionais de Rela¢des Publicas
tornam-se indispensaveis. E de suma importancia que o RP conheca os objetivos da
organizacdo para produzir um planejamento construtivo, que atenda todas as
necessidades da empresa. Assim como em todas as profissdes, o Relacdes
Plblicas possui uma série de estratégias para a obtencédo de resultados, pode ser
através da comunicacao institucional em eventos, planejamento estratégico de
posicionamento de marca, midia social, redes sociais entre outros.

Franca (2004) acredita que nos dias atuais, a comunicacdo é um recurso
estratégico e essencial nas organizacdes. E, para isso, o profissional de Relacbes
Publicas assume papel importante para entendimento, persuasdo e negdcios com 0s

publicos de interesse. Assim como todo o profissional se utiliza de algumas

(
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estratégias para facilitar seu trabalho, € importante descrever algumas das
ferramentas de comunicagdo de massa utilizadas pelos profissionais de Relagdes

Publicas.

3.2 ESTRATEGIAS TRADICIONAIS DO PROFISSIONAL DE RELACOES
PUBLICAS

Sabemos que o profissional de Rela¢des Publicas em seu planejamento deve
incluir a utilizacdo de estratégias que contribuam para a exceléncia do seu trabalho.
O uso de midias sociais nos remete a contemporaneidade, mas, ndo podemos
esquecer que o profissional de Rela¢des Publicas, que é responsavel por trabalhar
com diferentes tipos de publicos, deve estar atento ndo somente aos meios atuais
de comunicacdo, mas também aos tradicionais. Precisamos enquanto profissionais,
acreditar que ambos sdo necessarios em determinadas situacoes.

Os veiculos de comunicacédo tradicionais utilizados pelos Rela¢des Publicas
sdo: radio, televisdo, jornal e revista. Os mesmos sdo constantemente analisados
com o proposito de detectar quais os perfis de publicos envolvidos. Campanhas
nesses meios possibilitam ao Relacdes Publicas uma aproximacdo com os publicos
de interesse e também clientes em geral, porque ainda temos uma grande
quantidade de pessoas que sao adeptas aos veiculos de comunicac¢ao tradicionais,
com eles recebem informacdes e entretenimento.

Fortes (2003) analisa os meios tradicionais de comunicacao utilizados pelos
profissionais de Rela¢cbes Publicas e define:

a) Radio: Considerado um veiculo tradicional e fortemente popular que
atinge os individuos com reportagens, noticias, comentarios e
entrevistas. A sua vantagem esta na velocidade de mobilizacdo e a
instantaneidade. No que diz respeito as estratégias do profissional
de Relacdes Publicas, a radio possui as seguintes propriedade:
audiéncia, aproximacdo maior do que a impressa, acompanha o0s
ouvintes em varias situacdes e tem grande variedade de assuntos.

b) Televisdo: E um meio de comunicacdo que possibilita detalhes e
informacgdes; cenas da vida real; maior familiaridade do que os

veiculos impressos; quantidade de telespectadores com base na
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expansao territorial; tirar proveitos de artificios que prendam a
atencdo utilizando som e imagem. Para os Rela¢bes Publicas a
televisdo oferece ganhos quando se exige: alcance total da
populacao, cobertura uniforme em todo o pais, conteudo variado,
registro de marcas na mente das pessoas, confianca nas
emissoras.

c) Jornal: O jornal proporciona uma credibilidade ao noticiario, pois
tem uma linha editorial de confiabilidade. Os fatores destacados
para os Relacdes Publicas séo: cobertura de muitos temas em
varias versdes, leitura por mais pessoas, custo reduzido,
abordagem das questdes cotidianas, exposi¢cao a publicidade, datas
rapidas de fechamento, deteccdo do publico de interesse com
exatidao.

d) Revista: Esses periodicos difundem reportagens de interesse geral
ou segmentados, feito para a semelhanca de seus leitores, cada
area comporta uma revista especifica, o que abarca todos os
publicos. Para os Relacdes Publicas os requisitos sdo: assimilacéo
facil de informacdo; excelente qualidade gréfica e editorial;
pormenorizagdo dos dados socioecondmicos dos leitores;
programacao visual que evita confundir aniincios com matérias.

Hoje, a importancia da midia tradicional alterou-se naturalmente em funcéo da
mudanca do habito das pessoas, elas tém lido jornais, revistas, escutado radio e
assistido a televisdo de uma maneira mais seletiva e pontual. Mas é ainda uma
midia muito importante e ndo pode de maneira nenhuma ser descartada. Uma das
mudancas, foi a migracdo de algumas midias tradicionais para a internet, podemos
citar os jornais que ainda sao produzidos de forma impressa, porém as pessoas tém
a possibilidade de leitura virtualmente ou seja, além de estar disponivel de forma
impressa também estdo disponiveis na internet.

Fortes (2003) ainda acrescenta, ao afirmar a forca desse veiculo:

Dos quatro grandes veiculos de massa, o mais empregado e Util para as
Relacdes Pdublicas continua sendo o jornal, pela sua credibilidade e
abrangéncia de argumentos, bem como pela facilidade em mensurar os
resultados obtidos, pela dimensédo dos espac¢os conseguidos gratuitamente
nesses periodicos e pelo status aparentemente angariado. (FORTES, 2003
p. 232).
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Um grande desafio para os profissionais da comunicagdo em utilizar
somente as redes sociais, € a abrangéncia do publico, sabemos que envolve os
jovens que possuem o dominio das redes sociais, enquanto o publico com idade
mais elevada tem ainda uma certa dificuldade com o ambiente virtual. Dessa
maneira as midias tradicionais devem permanecer em seu planejamento de
comunicacao, visto que para cada tipo de publico existe uma midia especifica. Hoje
grande parte dos jornais esta disponivel na versdo para a web, segundo uma
pesquisa realizada no site da UOL (2016), a leitura na tela é considerada pouco
agradavel, cansativa, e por vezes desorganizada, e ja a leitura em papel é
prazerosa.

Podemos destacar que varias acfes dos Rela¢des Publicas fazem o uso das
midias tradicionais, seja ela quais forem, para atingir a segmentos de publicos
especificos. Kunsch (2006) ainda destaca que o profissional de Relacdes Publicas,
quando envolvido nas relacbes com as midias tradicionais de massa, encontra-se
cada vez mais préximo do posicionamento estratégico das organizacdes, assim o
relacionamento fragmentado com o0s varios publicos torna-se mais facil. Vergili
(2014) também aborda as diferentes formas de contribuicdo dos Relacbes Publicas

nas midias sociais, para ele:

[...] o Relagdes Publicas, utilizando-se do mapeamento de pontos fortes,
pontos fracos, ameacas e oportunidades da organizacdo, devido as
caracteristicas das redes, pode coletar informac¢des mais detalhadas do
ambiente em que a empresa estd inserida, agregar valor ao que seri
distribuido por todos os departamentos e, em consequéncia, gerar um
discurso alinhado na web i aumentando a chance de relacionamentos
baseados em fatos reais, mas cuja intencdo seja promover a imagem e
reputagéo corporativas. (VERGILI, 2014, p. 111).

O relacionamento na internet é algo que precisa ser planejado e pesquisado,
ou seja, é necessario fazer um mapeamento dos pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades da empresa e, principalmente entender as caracteristicas de cada
rede para assim promover interacbes e relacionamentos duradouros e,
consequentemente, obter uma opinido publica favoravel a empresa.

Vergili (2014) ainda complementa que uma boa comunicacdo consiste
em alcancar o publico de interesse em todos os lados. O alcance s6 sera completo

se a campanha conseguir atingir tanto nas redes sociais, quanto nas midias
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tradicionais. E para isso € preciso que seja utilizada a mesma identidade visual em
ambos 0s meios fazendo, com que um complemente a informacéo do outro. Neste
sentido, ndo ha indicacdes para abdicar de veiculos tradicionais.

Para que haja uma boa utilizacdo das midias sociais e redes sociais, é
importante que o Relacdes Publicas tenha estratégias bem formuladas. No item
abaixo, iremos descrever as estratégias digitais que os profissionais estdo

utilizando.

3.3 ESTRATEGIAS DIGITAIS DOS RELACOES PUBLICAS

A evolucdo da comunicacdo fez com que os profissionais de Relacdes
Publicas incluissem em seu planejamento novas estratégias de comunicagéo.
Quando abordamos a evolugcdo da comunicacdo, sem duvida pensamos
imediatamente na internet, uma ferramenta que estd em constante desenvolvimento.
Pinho (2003), um dos precursores das pesquisas da atuacdo dos profissionais de
Relacdes Publicas na web, relata que, hoje, as empresas ndo estao apenas focadas
em vendas, elas estdo voltando-se também para a interagdo com o cliente através
do ambiente virtual.

Pinho (2003) cita as vantagens da internet para os profissionais de Relacdes

Publicas:

Entre eles, sua condicdo de midia de massa e de ferramenta para a
comunicacdo com a imprensa, a sua capacidade de localizagcdo do publico-
alvo, a presenca em tempo integral, a eliminacdo das barreiras geogréficas
e as facilidades que permite para a busca da informacéo e administracdo da
comunicacdo em situacgfes de crise. (PINHO, 2003, p. 33).

Mesmo que levante varios pontos positivos para a atividade do Relacdes
Pudblicas na internet, o autor ressalta que este ndo deve ser o Unico modo, e sim, um
complemento do sistema estratégico da comunicacdo, ndo excluindo as midias
tradicionais.

Terra (2012) criou o termo Relac¢des Publicas Digital, para a autora, o RP
pode ser um gestor estratégico de todos os canais online que tenham a interacéo

dos publicos, ela comenta:
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Entendemos que as Relages Publicas digitais se caracterizem pela
atividade de mediacdo e/ou interacdo por parte de organizacdes ou
agéncias (consultorias etc.) com seus publicos na rede, especialmente, no
gue diz respeito as expressdes e manifestacfes desses nas midias sociais.
(TERRA, 2012, p. 206).

Para a autora, o Relacbes Publicas Digital pode agregar conteudo com
videos, fotos, imagens, audios, links entre outros. Ela afirma que a mudanca do
relacionamento entre o publico e a organizacao, cabe ao RP Digital, que tem a dificil
tarefa de evoluir os conceitos tradicionais das organizacoes.

Dentro das novas estratégicas do Rela¢des Publicas Digital, cabe ressaltar a
utilizacdo das redes sociais. Vergili (2014) acredita que as empresas se deparam
com um novo desafio, pois muitas vezes a sua estrutura é incompativel com a das

redes, porém a insercéo nelas é importante, segundo ele:

Com a popularizagéo dessas redes sociais, cada vez mais faceis de usar, o
relacionamento interpessoal foi expandido para outros publicos. As
empresas ao tentar incorpora-las em suas estratégias, deparam com um
novo desafio, o de superar sua propria estrutura, muitas vezes incompativel
com a das redes. (VERGILI, 2014 p.204)

A questdo levantada pelo autor nos remete a pensar sobre as empresas
tradicionais, que estdo, aos poucos, se inserindo no ambiente digital. Isto ocorre
devido a aceitacdo que os publicos estdo exercendo sobre elas. As organizacdes
estdo se readequando e inovando suas estratégias de comunicacdo, uma vez que
0S meios tradicionais ndo sao 0s Unicos disponiveis. Bueno (2015, p. 123)
complementa esse pe nsamento e defende que @AAs
comunicacdo tém efetivamente revolucionado a comunicacdo empresarial, de tal
modo que culturas e sistemas de gestdo tradicional encontram dificuldade para se
adaptar aos novos temposo.

Com relacdo as novas estratégias adotadas pelos Relacdes Publicas quando
se trata do ambito online, Bueno (2015) expde que elas devem ser planejadas, ter
objetivos e metas bem definidas, conter acdes concretas e adequadas para a sua
implementagdo e também dispor de algum instrumento que possa avaliar a sua
aplicacdo. Se faz necessario também, que apos a implementacdo dessas acoes, 0
RP faca uma analise dos resultados para coletar as informacdes positivas e

negativas.

tecn
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Para Vergild@ (2014, p. 40r)a-fixroe,d e® storcao cad

para o profissional de RelagBes Publicas atingir exceléncia ao aplicar com
estratégias voltadas para as redes sociais, € preciso fazer um mapeamento do perfil
de cada publico, para que haja interacdo mutua entre empresa e publico de
interesse. E de extrema importancia que o profissional conheca a rede social que
pretende utilizar em seu planejamento, bem como a linguagem e o publico inserido
nela.

Atualmente, ao observarmos a internet e a forma como a comunicagcao chega
até ndés, percebemos que as mensagens ndo sao mais transmitidas, mas sim
partiihadas através de diversos canais como: Blogs, Facebook, Twitter, Youtube,
Snapchat, Instagram, entre outros. Os Blogs estdo sendo utilizados tanto por
empresas quanto por pessoas que querem, de modo simples e rapido, expressar
suas ideias. O Blog é um conjunto de mensagens longas, que sdo conhecidas como
post e sdo ordenadas em ordem de postagem. O Facebook por sua vez é uma das
mais conhecidas, esta rede possui um conjunto de mecanismos, porém a ferramenta
mais conhecida é o mural ou feed de noticias, que é o espac¢o na péagina de perfil do
usuario que possibilita a ele e aos seus amigos postarem mensagens. O Snapchat e
o Instragram sdo duas redes que sdo consideradas novas, mas que Sao
basicamente utilizadas para os usuéarios compartilharem fotos e videos. Ao contrario
dessas redes de compartilhamento de fotos, temos o Youtube que é usado para
compartilhamento de videos.

Para Bueno (2015), as redes sociais ocupam papel de destague na
comunicacdo praticada pelas organizacbes contemporaneas e tém requerido dos
profissionais que atuam nesta area capacitacdo permanente. As Relacdes Publicas
nas redes sociais hdo sdo somente responsaveis pela criacdo de noticias, mas sim,
em Aespal haro a mensagem e estimular
evolucéo e revolucéo das redes sociais, trouxeram aos RPs uma oportunidade Unica
de se reinventar, para finalmente, produzirem melhores resultados e atingir publicos
distintos, que apreciam nas empresas a interagao.

Terra (2010) acredita que a area de Relac¢des Publicas ganhou importancia no
mundo online devido ao poder que o usuario tem de ser um gerador de material nas
redes. Isso tudo é essencial na reputacdo de marcas e também um estimulo a

divulgacdo boca-a-boca. No proximo capitulo, iremos apresentar, classificar e

-
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descrever as redes sociais mais utilizadas na atualidade, este capitulo sera de suma
importancia para associarmos as estratégias que os Relagbes Publicas devem ter

para cada rede social ou midia social.
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4 REDES SOCIAIS ONLINE

Este capitulo abordara as redes sociais, desde aquelas mais acessadas no dia
a dia tanto as com menos visualiza¢do, mas que fazem parte do mundo da internet e
da comunicacao. Faremos a distingdo entre redes sociais e midias sociais, citaremos
as principais redes utilizadas na atualidade, e também serd abordado o uso das
redes sociais como ferramenta estratégica de comunicacao, quando utilizado pelas

organizacoes.

4.1 CONCEITO E DEFINICOES

Conforme Telles (2011) a ideia de rede social passou a ser usada h& cerca de
um século, e pode ser classificada por um conjunto complexo de relagdes entre
individuos de um sistema social de diferentes dimensfes. As pessoas que se
utilizam das redes sociais podem interagir uma com as outras criando vinculos. Com
a evolugdo do mundo contemporaneo, as redes sociais foram maximizadas. Para
Teixeira (2013, p. 16), i 0 t esdemsaocial ficou mais bem difundido com a internet,
pois permitiu uma maior interacdo entre as pessoas do mundo, independentemente
do idioma, | ocaliza-«0 e suas prefer°nciasao

Vergili (2014), em sua obra, apresenta a linha do tempo das redes sociais. A
primeira rede social na web apontada pelo autor foi a SixDegrees, no ano de 1997,
mas que, apesar de ter o propdsito de permitir aos usuarios criar perfis e possuir lista
de amigos, ficou em vigor apenas trés anos. Nos EUA (Estados Unidos da América),
entre os anos de 1997 e 2001, muitas outras redes com conexdes entre perfis
sociais surgiram como: Asian Avenue, Black Planet e MiGente. Em 2001, criou-se a
Ryze.com, que era uma rede mais focada em negdcios empresariais, tal rede nédo
obteve muita popularidade, porém contribuiu para o sucesso do LinkedIn, que foi
criado em 2003 e tinha a mesma proposta do ramo empresarial. Ainda no mesmo
ano, chegaram outras redes como o Hi5 (rede que obteve sucesso nos Estados
Unidos) e o MySpace (rede social explorada pelo ramo musical). Posteriormente, no
ano de 2004, surgiram as redes sociais que se tonaram as mais populares como o
Orkut, Facebook e Flickr. Em 2005, aparece o YouTube e, logo apds, em 2006, o

Twitter.
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Em 2010, o Instagram e Pinterest tiveram visibilidade, redes que obtiveram
grande sucesso e prevalecem até hoje no meio virtual. Também o Snapchat, Vine e
Periscope, redes sociais que se estabilizaram e possuem numeros consideraveis de
USUArios.

Para Recuero (2009), apesar da evolucdo da tecnologia, as redes sociais
estdo diretamente ligadas com as pessoas. Portanto, rede social nada mais é que
um meio de transmissdo de informacfes abastecidas por pessoas. Vergili (2014,
p.19) ainda complementa dizendo que i aede precisa do homem para alimenta-la e,
por consequ°®°ncia, para sobrevivero.

Atualmente, com a mobilidade dos smartphones e a facilidade dos aplicativos,
as pessoas alteraram seus habitos e passaram a utlizar as redes sociais
diariamente. A utilizacdo do ambiente virtual deu aos consumidores uma forca
extraordindria na hora de comparar precos, fazer reclamacfes, encontrar as
melhores ofertas e decidir o que e quando comprar.

Temos diversas redes sociais, e elas sdo um caminho para a aproximac¢ao do
consumidor e criacdo de lacos de relacionamento. Elas podem contribuir para o
sucesso, fidelizacdo de sua marca e crescimento da sua empresa, além de

monitorar as tendéncias e encontrar oportunidades.

4.2 DEFINICAO DE MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

E necessario estabelecer a diferenca entre os termos redes sociais e midias
sociais, que muitas vezes sdo usados com o mesmo significado. Martha (2010)

diferencia os dois ao defender que:

Se, por um lado, redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em
funcdo de um interesse em comum, midias sociais associam-se a
conteldos (texto, imagem, video etc.) gerados e compartilhados pelas
pessoas nas redes sociais. (MARTHA, 2010, p. 202).

Acreditasse que rede social tenha ligacéo direta com as pessoas, ou seja, €
necessario que tenham pessoas conectadas utilizando a rede social para que
aconteca a troca de assuntos de interesse. Ja a midia social € o conteudo produzido
pelas pessoas, que pode ser em forma de video, imagem, texto, entre outros e,

apos, sdo compartilhados nas redes sociais.
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Recuero (2009) define as redes sociais como um sistema que:

a) Permite formacdo de uma identidade pessoal através de perfis ou paginas.

b) Permite que as pessoas interajam umas com as outras através de

comentarios.

c) Permite a exposicdo publica do perfil ou pagina de cada autor.

Para conceituar rede social e midia social, Telles (2011, p. 7) completa que
fas pl ataf or mas usdes deealaciegnamerdocsocal estdo anseridas
no contexto das m2dias sociai so, ou seja,
com a atuacdo de pessoas e, midia social € o contetudo gerado e compartilhado por
elas.

Ainda Recuero (2009) aponta dois elementos para diferenciar ambas.
Segundo a autora, rede social é aquela cujo o foco estad na exposicdo de perfil de
usuarios, onde h& possibilidade de interacdo, conversacao entre outros. JA4 as
midias sociais sdo aquelas que surgiram das redes sociais, porém ndo tém o mesmo
sistema de funcionamento, algumas até podem ter espacos para criacdo de perfil,
porém a interacdo € mais limitada e € geralmente constituida apenas de links e
comentarios. Portanto, Facebook, Instagram, Twitter, entre outros sédo plataformas
de redes e midias sociais.

Para complementar, Torres (2009) define que as midias sociais permitem que
0s usuarios criem e compartilhem informacgdes e conteldo para as pessoas e que 0
consumidor é, ao mesmo tempo, produtor de informacfes e consumidor das

informacdes.

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informacdes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao. Elas recebem esse nome porque s&o0 sociais, ou seja, sao
livres e abertas a colaboragéo e interac@o de todos, e porque sdo midias, ou
seja, meios de transmisséo de informagdes e contetdo. (TORRES, 2009, p.
113).

O autor ainda procura diferenciar midias sociais e redes sociais. Para ele, as
midias sociais sao todas as formas de midias corporativas. Elas podem ser sites de
multimidia como o Youtube, Flickr ou até mesmo sites de relacionamento como o

Facebook. Ja os sites de redes sociais sdo aqueles que tém a interacdo e troca de
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informacdes entre as pessoas atraves de recursos disponibilizados no préprio site.
Logo, as redes sociais séo parte das midias sociais.

Para Teixeira (2013), midia social € o termo abrangente para referir-se as
ferramentas com interacdo e geracao de conteudo por meio das novas tecnologias,
qgue incluem o computador, o celular, tablets e outros, e as redes sociais sdo um tipo
de midia social. Portanto, midias sociais sdo o0 conjunto de todas as formas de
midias colaborativas, ou seja, onde as pessoas participam dando sua opinidao,
produzindo textos, comentarios ou qualquer outra forma de se expressar. Ja as
redes sociais seriam aquelas que permitem interagédo e troca de informacdes entre
as pessoas.

No decorrer deste trabal hpediegd | spa
referirrseas f erramentas que possuem mai or iad
sociai s0 par a maqgpossibilidesle dg unteracfio; porém a base € a
geracao de conteudo.

A seguir, serdo apresentadas funcionalidades das redes sociais mais
utilizadas, bem como apontar dados e estatisticas do numero de pessoas que

acessam essas redes e distinguir o tipo de publico que cada uma.

4.3 PRINCIPAIS REDES SOCIAIS UTILIZADAS NA ATUALIDADE

O numero de usuérios de redes sociais no mundo esta visivelmente cada vez
maior. E possivel perceber que a cada dia as pessoas estdo tornando-se
dependentes delas e incorporando-as nas suas vidas em varios sentidos, seja na

vida pessoal ou profissional. Segundo Bueno (2015),

fCaracteristica dos novos tempos, as redes sociais digitais tém
impactado a sociedade nas mais diversas formas de interacdo, seja
entre amigos, familiares, instituicdes, empresas, enfim, tem criado
novos habitos e rotina das pessoas e do planejamento de
comuni c(AUEN®, 8015, p. 71).
As redes sociais ou midias sociais hdo apenas interligam as pessoas, mas
também empresas a pessoas e pessoas as empresas. Elas sdo espacos de
comunicacdo, entretenimento, relacionamentos, negdécios, marketing, entre outros.

Elas transformam o comportamento das pessoas e das empresas.

F ame 6
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Agora, prosseguiremos abordando algumas das principais midias sociais e
sites de redes sociais existentes. Pois € através dessas ferramentas que acontecem

as interacdes, conexdes, compartilhamentos de conteudo e criacdo de lacos.

4.3.1 Facebook: o maior site de relacionamento

A esséncia do Facebook, segundo o seu criador Mark Zuckerberg?, sédo as
pessoas. Segundo Kirkpatrick (2011, p.25),ia di feren-a de pratic
outro site ou negdcio de tecnologia, o Facebook é, profunda e prioritariamente, sobre
pessoasao. O autor acredita que essa rede,
boca a boca, mas sim facilitar a comunicacdo de quem ja se conhece. Para ele, o
Facebook é uma rede social que torna a comunicacdo mais eficiente, podendo
cultivar a familiaridade e aumentar a intimidade entre as pessoas.

Julgamos necessario fazer uma linha do tempo desta rede social, baseando-
se na obra de Kirkpatrick (2011). Em 2004, nos Estados Unidos (EUA), Zuckerberg
lancou o TheFacebook, que era uma versdo minimalista do que temos na
atualidade, e era apenas voltado ao ambito universitario, porém, com o sucesso de
sua criacdo houve a necessidade de expandir a rede. Foram feitas melhorias e
adaptacdes no decorrer do ano e, no final do ano de 2004, ja atingia mais de
duzentos mil usuarios.

Foi no outono de 2005 que a empresa denominou-se Facebook, mas a essa
altura ele ja era utilizado por 85% dos estudantes do ensino médio dos Estados
Unidos. Algumas semanas depois, a rede social havia atingido em torno de cinco
milhdes de usuarios. Ao longo dos anos, Zuckerberg acrescentou o sistema de
carregamento de fotos, porque até entdo permitia somente uma foto de perfil para
cada usuério.

Meses depois, em 05 de setembro de 2006, o Facebook inaugurou o feed de

noticias, outro grande marco na histéria. Para Kirkpatrick (2011):

Para o Facebook, o Feed de noticias foi mais do que uma mudanga. Foi o
prendncio de uma transformacédo importante na forma como as informacoes
séo trocadas entre as pessoas. Ele virou de cabeca para baixo as formas
Ainor mai so de comunica-«o. .(KI RKPATRI CK,

2 Programador e empresario norte-americano, nascido em 14 de maio de 1984, fundador e CEO do
site de rede social Facebook.
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O Facebook, devido a sua apresentacdo comecou a crescer cada dia mais, e
deixou de ser uma rede social utilizada somente por universitarios. Comecou a ser
usado por pessoas com diferentes faixas etarias, principalmente adultos, que além
de usufruir ainda convidavam outros usuarios. Em 2007, Zuckerberg anuncia uma
mudanca e o Facebook se torna uma plataforma para aplicativos criados por outras
empresas, ou seja, ele acreditava que todos deveriam ter chances e liberdade de
criar novos parceiros. Foi a partir dessas mudancas que hoje temos organizacfes
gue povoam, interagem e atuam com seus publicos no Facebook, e ndo apenas
perfis pessoais, como era a ideia inicial da ferramenta. Para reforgar, Teixeira (2013)

comenta:

As organizac¢8es tém utilizado o Facebook para criar aproximacdo com seu
publico, de forma amigavel e conquistando confianca na relagdo. Este € um
dos objetivos das redes sociais: criar aproximacdo com confianca e
reciprocidade. (TEIXEIRA, 2013, p. 18).

Peron (2016), que compilou diversas fontes de dados sobre o Facebook,
defende que ele € a maior rede social do mundo e, possui um nimero aproximado
de 1 milhdo 590 mil contas ativas. Uma das pesquisas realizadas pelo autor € que a
cada 60 segundos séo postados 510 mil comentarios, 293 mil atualizacfes de status
e 136 mil fotos e videos. Para ele, isso significa que se encontram milhdes de
pessoas ativas e engajadas na rede e que existe uma quantidade muito grande de
pessoas competindo pela atencédo dos usuarios. Ao utilizar o Facebook no ambiente
organizacional, € necessario que as empresas se preocupem em gerar conteldos
de qualidade e que tenham estratégias bem definidas, assim terdo mais chances de
obter sucesso em suas agoes.

Em sua obra, Telles (2011) apresenta que o Facebook vem crescendo muito
no Brasil e que aparece na lista dos 10 sites mais acessados pelos brasileiros.
Peron (2016) também desenvolve uma pesquisa relacionada ao engajamento dos
brasileiros no Facebook e aponta que o Brasil € o 3° pais em numero de usuarios,
com aproximadamente 99 milhdes de contas ativas, isso significa que 8 (oito) em
cada 10 (dez) brasileiros que acessam a internet tém conta no Facebook. Em
relacdo aos usuarios, 46% sao do sexo masculino e 54% feminino, ja referente a

idade e 0 modo que as pessoas usam o0 Facebook, o autor expde que o Facebook &
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utilizado por todas as faixas etarias, porém a idade que possui maior numero de
usuarios esta entre 18 a 34 anos e que 67% das pessoas acessam o Facebook
todos os dias, principalmente pelas plataformas de dispositivos méveis.

Embora o Facebook seja a maior rede social do mundo, cabe ressaltar que
ela ndo é a Unica e que muitas outras redes sociais estdo tomando forma e
ingressando no meio digital. O Instragram, que sera apresentado no proximo item,
também € uma rede social que esta crescendo e ganhando um grande numero de

usuarios.

4.3.2. Instagram: a rede social que mais cresceu nos ultimos anos

Para Rasmussen (2016), o Instagram € uma rede social de fotos para os
usuarios de Android® ou I0S* Trata-se de um aplicativo gratuito, que pode ser
utilizado interligando-o ao Facebook ou Twitter. A partir dele é possivel tirar fotos
com o celular, aplicar efeitos e compartilhar com seus amigos. Nesta ferramenta, os
usuarios podem curtir ou comentar nas fotos. Segundo a autora, uma das diferencas
entre o Instagram e o Facebook é a possibilidade da utilizacdo de filtros e efeitos
gue podem ser aplicados nas imagens através do aplicativo. A finalidade desses
mecanismos €é deixar a imagem do jeito que o usuario quer, seja ela preta e branca,
brilhosa, opaca, entre outros tipos de efeitos.

Kurtz (2014) apresenta que o Instagram foi fundado em 2010, pelo americano
Kevin Systrom e o brasileiro Mike Kriege. Em 06 de outubro de 2010 aconteceu o
lancamento oficial do aplicativo, que somente podia ser utilizado por usuarios que
tinham dispositivos ou celulares da Apple. Em menos de dois meses, o aplicativo ja
ultrapassava o numero de um milhdo de usuarios. No ano de 2012, o aplicativo foi
permitido para os usudarios que possuiam dispositivos ou celulares com sistema
Android e, posteriormente foi comprado pela empresa do Facebook, que em cinco
meses fez com que o aplicativo ja atingisse cinquenta milhdes de usuarios.

Conforme pesquisa divulgada no site da Globo (2016), o Instagram

atualmente ultrapassa a marca de 500 milhdes de contas ativas por més, e tem um

3 Android é o nome do sistema operacional baseado em Linux que opera em

celulares (smartphones), netbooks e tablets.

410S é um sistema operacional mével da Apple. Desenvolvido originalmente para o iPhone, também
€ usado em iPod e iPad. A Apple ndo permite que o IOS seja executado em hardware de terceiros.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_operacional
https://pt.wikipedia.org/wiki/Smartphone
https://pt.wikipedia.org/wiki/Apple_Inc.
https://pt.wikipedia.org/wiki/IPhone
https://pt.wikipedia.org/wiki/IPod_touch
https://pt.wikipedia.org/wiki/IPad
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hardware
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acesso diario de 300 milhdes de usuarios. Desses numeros, 35 milhdes sdo contas
brasileiras, ou seja, 7% do total mundial de usuéarios sédo brasileiros. A idade dos
usuarios é variavel, poréem o publico com maior interacdo na rede social tem em
meédia a faixa etaria de 18 a 35 anos. Os 500 milhdes de usuarios publicam mais de 95
milhdes de fotos por dia. Com isso, a rede registra 4,2 bilhdes de "curtidas" em todo o
mundo diariamente.

Conforme pesquisa realizada pela revista Exame (2017), o Instragram superou o
Twitter em ndmero de marcas anunciantes, essa previsao levou em conta as marcas
americanas gue estao utilizando a rede para anunciar seus produtos. Segundo o estudo,
em 2017, o numero de anunciantes no Instragram so perde para o Facebook, que ainda
€ a rede social mais utilizada pelas marcas. Ele teve um crescimento significativo e
impressionante: de 52,2% das marcas em 2016 para 74,2% em 2017. O seu
crescimento consiste na atualizacdo do formato dos andncios e a possibilidade dos posts
patrocinados®.

4.3.3 Twitter: tudo em tempo real

Para Torres (2009), o Twitter € uma mistura de rede social, blog e ferramenta
de comunicacéo. A ideia € manter seus amigos informados sobre a sua vida, atraves
de mensagens que respondem a pergunta: O que vocé esta fazendo agora? E isso
deve ser respondido em 140 caracteres. Segundo Teixeira (2013), o Twitter ndo é
apenas utilizado para relatar a vida pessoas, € um canal sobre diversos assuntos, e
nao somente pessoais, 0s twitteiros gostam de debater assuntos relevantes e
interessantes a um grupo maior.

Torres (2009) afirma que, nesta midia social, pode-se encontrar perfis que
compartilham noticias, servicos e informacdes, que podem ser de agéncias de
noticias, twittes de blogueiros entre outros. Segundo informacdes coletadas no site
da empresa, a missdo do Twitter € oferecer aos seus usuarios o poder de criar e
compatrtilhar ideias e formagdes instantaneamente, sem barreiras.

Em 2016 o Twitter completou 10 anos e, segundo pesquisa divulgada pelo

site da Globo (2016) a rede social busca manter a relevancia entre o Facebook e o

5 Posts patrocinados sdo posts em que as empresas contratam pessoas consideradas influentes
(normalmente blogueiros) com o objetivo de promover ou divulgar produtos e informacdes de seu
interesse.
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Snapchat, visto que ambas as redes apostam no imediatismo. O Brasil € um de seus
cinco mercados mais importantes e entre os anos de 2015 e 2016 teve um
crescimento de 139% nos rendimentos do pais. Conforme dados da revista ADNews
(2016), os usuarios variam de faixa etaria, porém temos um grande nimero entre 21
a 34 anos, ou seja, publico mais jovem. Os dados também apontam que as acdes
das marcas feitas no Twitter atingem 40,7 milh6es de usuarios. Este nuamero
significa que 80% dos brasileiros que tém acesso a esta plataforma digital sé&o
impactados pelas acdes das empresas.

Conforme Rosa e Russel (2009), as organizacfes que se inserem no Twitter
podem monitorar e participar de didlogos sobre servicos, marcas, produtos entre
outros e através dele é possivel identificar o publico potencial e estimular aqueles
mais entusiasmados a disseminarem mensagens positivas sobre a organizacao.
Assim, pode-se dizer que o Twitter, ® uma esp®ci e de comuai ca- <
bocad, potencializada pela conectividade te

Quanto ao numero de usuarios ativos, conforme a Globo (2016), o Twitter
possui um numero de 310 milhdes de usuarios por més, no entanto apenas 44%
deles utilizam o Twitter todos os dias, ou seja, tem um numero aproximado de 136
milhdes de usuarios ativos diariamente, e estima-se um envio de 500 milhdes de
tuites por dia, onde 80% dos usuarios acessam pelos aparelhos celulares.

Além do Facebook, Instagram e o Twitter, € necessario ter o conhecimento de
outras redes sociais cujo o numero de usuarios vem crescendo, a seguir serao

apresentadas algumas delas.

4.3.4 Outras Redes e Midias Sociais

Acreditamos que seja importante registrar também a existéncia de outras
midias sociais e sites de redes sociais, mesmo que seja de uma forma sucinta.
Comecamos apontando o YouTube que, segundo Torres (2009), € uma midia similar
a televisdo, devido aos mecanismos de som e imagem, porém qualquer pessoa
pode publicar seu video. Para ele, a imensa audiéncia dessa rede se da pelo fato de
Sermos seres visuais e reagir mais rapido com os estimulos da imagem. Além disso,
ele possui uma série de recursos de interacdo dos usudrios, como a troca de

mensagens e criacdo de grupos. NoO momento em que o video comeca a ser
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bastante acessado, ele ganha destaque dentro da midia social e isso pode ser
planejado pelas organizagdes para que consigam divulgacao entre consumidores.

Outra rede importante para ser citada nesta pesquisa é o Linkedin. Para
Teixeira (2013), esta midia social € focada exclusivamente em relacionamentos
profissionais e tem por objetivo a troca de conhecimento. Nesta rede, ndo ha espaco
para a exposi¢do da vida social, pois sua base é estritamente profissional, o que
possibilita as organizacfes encontrarem UusSUarios que estejam a procura de vagas
profissionais. Em suma, os relacionamentos no Linkedin s&o originados de algum
tipo de relacionamento da vida real, ou seja, 0s usuarios ndo podem conectar-se
com qualquer pessoa, somente com alguém que ja tenha trabalhado ou estudado. O
sistema garante que sO se criem conexdes profissionais com interesses e
informacdes em comum.

O que podemos chamar de novidade da internet € o Snapchat. Para Kurtz
(2016), o Snapchat foi criado por um jovem americano em 2011, mas somente a
partir do ano de 2013 comecou a ser utilizado com frequéncia. Esta rede social é
voltada para dispositivos moveis que tenham o sistema Android ou I0S, e tem por
finalidade o envio de textos, fotos e videos, mas, com um diferencial: os contetudos
enviados sO6 podem ser vistos uma vez, caso forem mandados para usudrios
particulares, ou ficam anexados na rede social apenas vinte e quatro horas, quando
forem publicados para todos os amigos, sem distincdo. Segundo uma pesquisa
sobre a rede social realizada pelo jornal Folha de Sédo Paulo (2017), cerca de 158
milhdes de usuéarios abrem o aplicativo em média 18 vezes por dia e 60% deles
enviam alguma foto ou video uma vez por dia. O jornal também relata a faixa etaria
dominante na rede social, que € dos 18 aos 24 anos, tal geracdo que 0s anunciantes
atingem pelo aplicativo devido aos seus integrantes passarem mais tempo nos
aparelhos moveis do que na televisao.

E de suma importancia associarmos estas redes as organiza¢des, bem como
esclarecer os critérios utilizados pelas empresas ao adotarem um sistema de
comunicacdo voltado ndo somente aos meios tradicionais, mas também aos meios
digitais. No préximo item, vamos abordar o motivo das organizagfes estarem cada
vez mais inseridas nas redes sociais e exibir dados que mostram 0s pontos positivos

da utilizac&o desta nova ferramenta de comunicacao.
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4.4. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NAS REDES SOCIAIS

Para entendermos o motivo das organizacdes estarem inserindo as redes
sociais em seu planejamento de marketing e relacionamento, € importante
reconhecermos a existéncia de um novo espaco, onde o publico e o privado se
mesclam. Bueno (2015) afirma que diante a tantas mudancas, é inevitavel que haja
0 guestionamento: como ficam as organizacfes e seus publicos de interesse em
meio a tudo isso? Afinal, estamos vivendo em um ambiente relacional, onde os
sujeitos sociais interagem em condi¢des de tempo, velocidade e visibilidade.

A evolucéo tecnoldgica, quando voltada para a comunicacdo, conforme Silva
(2015), fez crescer e fortalecer uma das caracteristicas da linguagem humana: o
didlogo. Segundo o autor, na comunicacao organizacional a interacdo propiciada
pelas redes sociais digitais € uma nova possibilidade de relacionamento entre os
publicos, o que diminui a distancia entre interlocutores. Os relacionamentos
interpessoais com grupos de amigos foram se expandindo, e com isso ganharam a
adesdo de empresas e de organizacdo, pois nesse ambiente € possivel encontrar
pessoas, ouvir e ser ouvido, mostrar-se e ser visto.

Barger (2013) explica que as organizagcdes nao devem utilizar as redes

soci ai s do mesmo modo como o0s.As de§ sociaiss

organizacionais devem ter um planejamento definido. O autor ainda completa que as
empresas ou marcas aderem a comunicacao nas redes sociais para alcancar um
namero maior de clientes, fazer com que estes clientes se sintam satisfeitos, ter
certeza de que eventuais problemas ou criticas serao resolvidos de uma forma mais
eficiente e compreender o que tornaria 0s seus clientes dispostos a comprar
novamente.

Para as organizacbes em geral, a comunicagdo com 0s publicos é uma
preocupacao, principalmente ao se tratar da aproximagcdo com os mesmos. Silva
(2015) relata que as tentativas de aproximagao ainda podem ser feitas de uma forma
convencional, pelos instrumentos de comunicagdo interna ou externa e por midias,
mas deve-se pensar também na comunicacao organizacional voltada para as redes
soci ai s. Para refor-ar esse pensament

marketing tradicional ndo é inimigo do marketing on-line ou marketing digital eles

(0]
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para as redes sociais ndo extingue a utilizacdo das midias tradicionais, elas apenas
sdo uma forma de complementar e, além disso, atingir diferentes tipos de publicos.
Silva (2015) acrescenta que fin«o se
organizacional sem considerar o fenbmeno das redes digitais, pois é ali que o
publico esta, é ali que pode ser encontr ad o 0 . £ fundament al

estejam presentes nas redes sociais com o intuito de fidelizar e interagir com seus

clientes. Tell es (2011, p . 182) afir ma

comunidades e comentarios em redes sociais visando satisfazer as necessidades e

interagir com os usuarios sdo a base do marketing de relacionamento nas midias

p o

qu

sociai so. Por i sso, as empresas devem ente

nada mais € que uma estratégia de nego6cios que visa construir proativamente a
preferéncia dos clientes em comprar seus produtos ou servicos.

De acordo com Barguer (2013), os programas de midias sociais no ambito
organizacional, devem ser parte integrante das estratégias de mercado do
profissional de Rela¢gbes Publicas. Para o autor, as redes, funcionam como um
instrumento de construcao positiva do relacionamento com o publico-alvo e clientes,
pois aprimoram o servico de atendimento ao consumidor. Silva (2015) descreve que
com a ampliacdo do acesso as redes sociais, criou-se publicos mais ativos no
processo de negociacdo e que eles procuram cada vez mais um relacionamento
préximo com as empresas. Portanto, ouvir e interagir com diferentes tipos de
publicos nas redes sociais, € uma estratégia indispensavel.

Podemos afirmar, através do pensamento de Silva (2015), que a
acessibilidade as redes sociais, a necessidade das pessoas em procurarem por
produtos e servicos de maior qualidade e menor preco e, a vontade de falar e ser
ouvido, vao tracando novos espacos de sociabilidade e relacionamento nas redes
sociais e passam a reorganizar a comunicacdo organizacional, exigindo das
empresas uma politica de respostas e a criacdo de canais de informacbes e
sugestdes. Barguer (2013) acrescenta que nao importa em qual plataforma digital
sua empresa esteja inserida, o fato € que as pessoas estdo |4 por causa da

interatividade que cada uma delas proporciona, além disso

a interacdo e a resposta formam a base das redes sociais, portanto, se a
sua organizacgdo deseja se envolver, seu publico certamente ir4 esperar que
vocé ndo apenas use tais para transmitir suas mensagens, mas que

também esteja dispostoaouvil 00 ( BARGUER, 2013 p. 14).
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As empresas estdo compreendendo a importancia das ferramentas de
dispostas nas redes. Conforme Rosa e Russel (2009), as organizacdes estao
aprendendo a manusear as redes sociais e € possivel perceber que a utilizacdo das
redes de forma ética, transparente, responsével, estratégica e eficaz, agrega
resultados positivos a imagem e ao relacionamento com os publicos. A
administracdo competente das ferramentas digitais pode identificar tendéncias,
insatisfacdes, prevenir conflitos e transformar ameacas em oportunidades de
participacdo e inovagdo. Além disso, elas acreditam que as empresas que possuem
um nivel alto de engajamento nas redes sociais sdo vistas como empresas
inovadoras e focadas nos publicos-alvo. As mudancgas da comunicacao voltada para
as redes sociais ndo se dao apenas na imagem e no relacionamento, mas também
passam a criar uma cultura organizacional, que pode acompanhar de forma mais
proxima e continua os desejos e as opinides e de seus publicos.

Segundo a analista de marketing Leticia Fonseca (2017)8, 92% das empresas
mundiais estao presentes nas redes sociais e 60% delas avalia as redes como muito
importante para 0s negdécios. A principal vantagem de estarem presentes € que 63%
dos usuérios interagem através do didlogo. Uma pesquisa divulgada pelo Blog Max2
Marketing Digital (2017) aponta que mais de duas milhdes de empresas utilizam o
Facebook para fazer propaganda, ja o Instagram ganha em média 595 milhdes de
dolares em receita de publicidade movel por ano.

Outra pesquisa realizada por Peron (2016) descreve que as redes sociais no
ambiente corporativo, podem aumentar em 80,8% a visibilidade e o reconhecimento
da empresa. Além disso, Fonseca (2017) também cita as principais redes utilizadas
pelas empresas: em primeiro lugar o Facebook com 97,6% seguido do Instagram
com 63,2% e o Twitter com 44,6%.

Com relacdo a mensuracéo dos resultados nas redes sociais, Fonseca (2017)
afirma que 74,9% das empresas afirmam analisa-los. Elas geram um aumento de
74% no alcance da marca, 73% de engajamento com o publico e 50,2% de
conversagbes. No proximo capitulo, serd apresentada a importancia dos

influenciadores digitais e como estes atores da internet podem contribuir para o

6 Leticia Fonseca € Analista de Marketing na Rock Content. Publicitaria e aprendiz de MasterChef.
Escreve posts sobre Agéncias Digitais, E-commerces e Instituic6es de Ensino.
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relacionamento com o publico de interesse, bem como tornar a utilizacdo dos
mesmos uma ferramenta de comunicacdo presente nas estratégias dos Relagbes

Publicas.
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5 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo, abordaremos o conceito de influéncia, a definicdo de
influenciadores digitais e como se da o relacionamento e influéncia na web através
dessas pessoas, também serdo apresentados alguns dos influenciadores que estao
em destaque na atualidade pelas suas ac¢des de contato com o publico e, por fim,
explicar a utilizacdo dos influenciadores como estratégias de comunicacdo do

Relacbes Publicas.

5.1 INFLUENCIA: CONCEITO

A influéncia esta completamente inserida na sociedade. Todos os dias, somos
influenciados por ideias, atitudes, opinides, ideologias e conceitos que S&0 expostos
por diversas pessoas ou atores sociais que surgem e, de certa forma, direcionam o
caminho a ser seguido. Atualmente, temos 0s atores participantes das redes sociais
que influenciam a sociedade, no que diz respeito a politica, a religido, aos costumes,
a salde, a estética, a beleza, entre outros.

Conforme definicdo do dicionario Michaelis (2016), influéncia € o ato ou efeito
de influir, poder ou acdo que alguém exerce sobre outrem ou sobre certos fatos ou
negacios, prestigio, preponderancia, autoridade moral, influxo e entusiasmo. A cada
segundo deparamo-nos com opinides diversas, divergentes e complexas, daqueles
gue sdo chamados de formadores de opinido, que influenciam a construcdo de
habitos sociais.

A influéncia é predominante em todos os aspectos da vida. Um influenciador
pode interferir em um negécio, impactar uma compra e se tornar fundamental para
uma escolha ou preferéncia. Enfim, pode ser essencial para uma tomada de
decisdo. Segundo Coelho (2015), o conceito da influéncia se da quando existe uma
conquista ao outro, seja de uma forma espontdnea ou até mesmo planejada.
Influenciar é conquistar a atencdo e a confianca da outra pessoa para as suas
ideias.

Dessa forma, entendemos que a influéncia esta diretamente relacionada ao

poder. Uma vez que, por meio de um ato ou estimulo, é possivel mudar
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comportamentos, atitudes, opinides e causar impacto positivo ou negativo sobre
outra pessoa.

Em uma andlise ampla, podemos concluir que a influéncia esta nas praticas
sociais das pessoas e que se faz cada vez mais presentes nas redes sociais, onde a
exposicdo a conteudos é cada vez maior. A seguir, faremos a definicdo dos
influenciadores digitais

5.2 DEFINICAO DE INFLUENCIADORES NO AMBIENTE DIGITAL

Reis e Lacerda (2014) <classi finadoresdes 1 nf
opini «oo n ales isdot pessaae fjue poEsuem um indice elevado de
engajamento e influéncia sobre os publicos presentes nas redes sociais. Os
influenciadores sao pessoas que se dedicam a fomentar blogs e outras redes sociais
para discutir sobre diversos assuntos, eles possuem, geralmente, um grande
namero de seguidores, que concordam e que seguem seu posicionamento.

Kleper (2015) afirma que:

[...] o influenciador é alguém que passa informacdes, insights e opinides que
séo levados em consideracdo por quem recebe aquele conteldo em meio a
tantos posts e mensagens publicadas diariamente. E uma voz que se
destaca na multiddo. Resumindo, ele sabe despertar a paixdo nos outros,
entusiasmar e envolver sem esqguecer a ética e a boa conduta. (KEPLER,
2015)

Portanto, a grande maioria dos influenciadores tem credibilidade com o seu
publico. Segundo Moraes (2016), o influenciador digital € uma pessoa que ndo tem
diferenca de género e idade, porém, por algum motivo, comeca a ganhar uma
relevancia nas redes sociais, pode ser no YouTube, Facebook, Instragram, Twitter
ou Snapchat. Ele vai tomando uma certa propor¢cdo e comeca a falar com muita
gente, ou porque € simpatico, ou fala o0 que as pessoas querem ouvir, ou
simplesmente por ter uma abordagem diferente.

Silva e Tessarolo (2016) afirmam que os influenciadores digitais sdo as
pessoas que se destacam nas plataformas digitais e que tém a capacidade de

mobilizar um grande numero de seguidores, expondo suas opinibes e
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comportamentos. Eles mostram seu estilo de vida, experiéncias e opinides, que na
maioria das vezes tem grande repercussao.

Conforme Freitas (2015) existem cinco pontos fundamentais que identificam
os influenciadores digitais no século XXI, séo eles:

a) Interacdo franca com o publico: ter um bom relacionamento com 0s seus
fds e seguidores, além de promover conversas e informagfes sobre
pontos polémicos sobre sua vida pessoal e carreira.

b) Credibilidade: as mensagens s6 sao aceitas pelo publico se o influenciador
possui uma boa reputacdo e imagem perante aos outros usuarios das
redes sociais.

c) Audiéncia: ter um numero consideravel de seguidores e também um
grande numero de interagcdes em suas redes sociais e garantir que as
mensagens sejam disseminadas e alcancem um grande numero de
pessoas.

d) Boa comunicacdo: ter facilidade em conversar com 0S usuarios em
gualquer tipo de redes ou midias sociais, transmitindo mensagens de
forma clara, direta e com linguagem adequada para os seguidores.

e) Atuante: para ser considerado um influenciador ele deve postar contetdos
com frequéncia e ter uma boa presenca midiatica.

Portanto, os influenciadores digitais mais potentes no mercado podem ser
identificados através dos cinco pontos descritos acima. A empresa que desejar
utilizar os mesmos em suas estratégias de comunicacgao, precisa analisa-lo de uma
forma ampla e completa, para ter a certeza de que seu trabalho ir4 trazer bons
resultados.

Ferrari (2017) reafirma a conceito de Reis e Lacerda quando diz que
influenciador digital € um formador de opinido e basicamente influencia as pessoas
nas redes sociais que ele escolheu para divulgar o seu conteudo. Para ela, o
influenciador no ambiente digital possui um poder maior de persuasdo do que uma
celebridade da televisdo. A autora entende que o influenciador € um consumidor real
e gue através da sua interacdo com as demais é capaz de formar a opiniao delas.
Ela classifica os influenciadores pelo alcance, ou seja, tamanho de audiéncia que

resulta na forca de engajamento e relevancia. Eles podem ser categorizados em:



47

a) Celebridade: possui grande audiéncia e a melhor forma de se relacionar
com eles é patrocinando ou comprando sua atencao.

b) Autoridade: sua opinido possui grande peso, a melhor forma de se
conectar com esse influenciador é criar valor a comunidade dele, isto é,
mostrar interesse em algo que traga beneficios para a sua audiéncia. Sua
atencao nao pode ser comprada, porém € possivel conquista-la.

c) Marca Pessoal: tem como principal objetivo a sua reputacdo, a melhor
forma de contato com esse tipo de influenciador é auxilia-lo a ganhar
maior visibilidade.

d) Analista: seu foco é criacdo e comunicacdo de conteudos confiveis, a
melhor forma de convivio com esse influenciador é fornecer dados e
informacdes e ajuda-lo a construir uma base de dados interessante.

e) Ativista: para eles suas crencas sdo fundamentais, para ter um bom
relacionamento é importante ser acessivel e dialogar com precisdo, mas
com a mente aberta.

Abaixo, na figura 1, apresentamos um infografico das cinco categorias dos

influenciadores digitais e as porcentagens de alcance, relevancia e engajamento que

cada um deles possui. O material foi disponibilizado pelo Blog Comunique-se (2017).



Figura 1 - Infogréfico Marketing de Influéncia
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Fonte: Comunique-se (2017)7

Através dos dados apresentados no infografico acima, podemos observar as
qualidades que cada um dos tipos de influenciadores digitais possui.
Segundo Freitas (2015):

Os influenciadores digitais tém caracteristicas proprias e audiéncias
proprias, sdo donos das suas proprias experiéncias e querem repartir isso
com as pessoas, de uma forma natural e organica. Antes de qualquer
relacionamento com a marca, o objetivo deles é realmente ganhar voz e
dividir conteidos com o publico. Eles sdo a nova voz que consegue falar
diretamente com o0s consumidores para passar experiéncias reais de
experimentacdo ou qualquer outro tipo de experiéncia, seja comportamental
ou relacionada a area de produtos e servigcos. (FREITAS, 2015, p.43)

7 Disponivel em: < http://blog.comunique-se.com.br/marketing-de-influencia-encontrando-os-
influenciadores-certos-para-sua-marca/> Acesso em: 27 de abril de 2017


http://blog.comunique-se.com.br/marketing-de-influencia-encontrando-os-influenciadores-certos-para-sua-marca/
http://blog.comunique-se.com.br/marketing-de-influencia-encontrando-os-influenciadores-certos-para-sua-marca/
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Portanto, os influenciadores digitais tém caracteristicas préprias e sdo donos
de suas proprias experiéncias e querem repassa-las para as pessoas de uma forma
informal e dindmica. Cada personalidade digital sabe a linguagem que deve ser
utilizada com seu publico, bem como o conteddo que mais os atrai.

Sobre os influenciadores digitais, Freitas (2015) afirma que, independente da
midia social que o influenciador esté inserido, ele € altamente relacional; possui
grandes audiéncias, interacdes e engajamento, principalmente no ambiente virtual,
sendo que sua influéncia também pode ser disseminada no mundo offline; sua
opinido, estilo de vida e atitudes acabam intervindo no comportamento dos usuarios
e, principalmente, no consumidor final das organizacdes; tem caracteristicas
préprias, sendo a comunicacdo a mais marcante; auxilia as marcas e organizacoes a
formarem uma imagem e reputacdo positivas ou negativas, propriamente no
ambiente digital. (FREITAS, 2015)

Cada rede soci al tem uma fApersonad
mais influente para aquele nicho de pessoas que utiliza aquela plataforma. Identificar
esses influenciadores € importante para as empresas direcionarem a publicidade
para 0 seu publico de interesse. No proximo item, iremos apresentar alguns
influenciadores que estdo com grande forca nas redes sociais e recebendo cada dia

mais incentivo das empresas.

5.3 INFLUENCIADORES DO MOMENTO

Para Silva e Tessarolo (2016), a liberdade e facilidade possibilitadas pela
internet, vdo tornando o contelldo uma das principais ferramentas utilizadas pelas
marcas em seu planejamento de marketing digital. Nesse contexto, surgem alguns
individuos que se sobressaem em algumas redes sociais, reunindo e influenciando
milhares 1 em alguns casos, milhdes de pessoas.

Cada influenciador tem uma area com a qual se identifica com seus
seguidores. Eles produzem diversos tipos de conteudo, porém sempre vao escolher
um gue os caracteriza mais. Conforme o site Prémio Influenciadores Digitais (2017),
podemos dividir o influenciadores em até 20 categorias, entre elas: beleza;
arquitetura e urbanismo; ciéncia e tecnologia; comportamento e estilo de vida;

cultura e entretenimento; design e decoracdo; economia, politica e atualidades;

que
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educacédo, cidadania e inclusdo; empreendedorismo e negdcios; esportes; fitness;
games; gastronomia; humor; meio ambiente e sustentabilidade; midia e
comunicacdo; moda; saude; tecnologia digital; viagem e turismo. Dentre muitos
individuos que exercem esse papel ultimamente, podemos destacar alguns deles:
Gabriela Pugliesi, Hugo Gloss, Kéfera Buchmann e Thaynara Gomes.

Conforme Silva e Tessarolo (2016), a blogueira fithess Gabriela Pugliesi foi
uma das primeiras a dominar e influenciar muitas pessoas no Instagram com seu
estilo de vida saudavel. A influenciadora de 32 anos conquistou seus fas dividindo
sua rotina de exercicios fisicos e dieta na plataforma de compartilhamento de fotos.
Gabriela, mostra tudo o tempo todo e é referéncia para os seguidores que tém ou
buscam um estilo de vida saudavel. A influenciadora tém 3,4 milhdes de seguidores
no Instagram, mas também utiliza a ferramenta do Snapchat, Facebook e Youtube.

A sequir, na figura 2 sera apresentado o perfil do Instagram da influenciadora.

Figura 2 - Pagina inicial do perfil do Instagram de Gabriela Pugliesi

©) | Instagram @ O 9

gabr[e|apug|le5] & Seguindo v
10.570 publicagbes 3,4milhdes seguidores seguindo 991

SNAP: ga.pugliesi Brazilian £ Welcome to my life® = contato@mapbrasil.ag =

contato@gabrielapugliesi.com M@vendimeusofa | caixa postal:79938 cep-04544-970
gabrielapugliesi.com

Fonte: Instagram (2017)8

As publicagbes patrocinadas de Gabriela vao desde marcas de comida

saudavel, hotéis, roupas, academias, linhas de joias entre outros. Portanto, Pugliesi

8 Disponivel em: < https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/?hl=pt-br> Acesso em: 28 de abril de
2017.


https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/?hl=pt-br
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€ um exemplo de influéncia de nicho, onde grandes marcas de diversos segmentos
utilizam sua imagem para divulgar seus produtos e servi¢os, porém o grande forte
da blogueira sé@o produtos e servi¢os voltados para o estilo de vida saudavel. Seus
seguidores tém faixa etaria entre 20 e 30 anos e a maioria deles € adepto a rotina de
exercicios fisicos e alimentacdo saudavel. Na figura 3, sera ilustrado uma publicacao
patrocinada por uma marca de roupa.

Figura 3 - Publicac&o patrocinada Alekta (marca de roupas esportivas)

gabrielapugliesi Z
@ Parque Ibiapuera Seguindo

gabrielapugliesi Boooom diaaaa!! Ja fui ©
¥! Passando pra dizer que @alekta langou
colegdo nova e ta escandaloooosa de linda!
Tudoo la no site alekta.com.br
{coloquei o link desse meu look no stories}
#BeAlekta @

marcelassilva_ Gabs queria saber se em
algum momento da sua vida vocé ja sentiu
compulsdo alimentar, porque esse é um
problema que ocorre muito com as
pessoas que vive uma vida saudavel, e que
tras problemas psicologicos e que pode até
mesmo levar para uma depressdo. Se sim,
queria saber como fez pra lidar com esse
transtorno.

kka_carvalho @gabrielapugliesi, este teu
colar é de onde? Namoro ele ha dias... %
Obrigada!

© Q

60.235 curtidas

Fonte: Instagram (2017)°

Outro exemplo de influenciadora digital que cabe citar nesta pesquisa é a
maranhense Thaynara Gomes. Com apenas 25 anos e formada em direito € uma
das primeiras personalidades digitais a fazer sucesso na rede social Snapchat.
Possui 2 milhdes de seguidores no Instagram e cada Snapchat publicado gera em
torno de 700 mil visualiza¢des por dia no aplicativo. Thaynara utiliza as ferramentas
disponiveis no aplicativo como figurinhas, desenhos, imagens e zoom, para entreter
de uma forma engracada seus seguidores. A seguir, na figura 4 serd apresentado o
perfil do Instragram de Thaynara Gomes.

9 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BS0yYwkjvcO/?taken-by=gabrielapugliesi&hl=pt-br>
Acesso em: 13 de abril 2017.


https://www.instagram.com/p/BS0yYwkjvcO/?taken-by=gabrielapugliesi&hl=pt-br
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Figura 4 - Pagina inicial do perfil do Instagram de Taynara Gomes

© | Instaguam ® ©

Jo

thaynaraog ¢ - K

635 publicagées 2milhdes seguidores seguindo 833

Thaynara OG ' 'Sdo Luis-MA ®twitter @thaynaraog (& snapchat: thaynaraog & =
thaynaraog@gmail.com ' ' Caixa Postal: CEP 65076-970. CX: 5027.

P 279mil @ 3.782

Fonte: Instagram (2017)10

Grandes marcas ja associaram a imagem de Thaynara para produzir
conteldo e anunciar produtos, em consequéncia disso ela recebe diariamente
centenas de presentes gque Ssapchat.&ssesmpreserdes
sdo uma forma de publicidade, que atingem em apenas 10 segundos (tempo de
cada video do Snapchat) uma quantidade muito grande de visualizagfes. Além dos
produtos que recebe gratuitamente apenas para mostrar e agradecer, Thaynara foi
levada para a Suica, patrocinada pelo Banco Bradesco para transmitir em seu
Snapchat a vinda das Olimpiadas para o Brasil. A escolha do banco em associar sua
imagem a ela é simplesmente uma forma de gerar empatia e colocar a marca em
relevancia com o publico. Na figura 5, sera apresentada uma publicacdo patrocinada

pelo Banco Bradesco.

10 Disponivel em: < https://www.instagram.com/thaynaraog/?hl=pt-br> Acesso em: 29 de abril de
2017.


https://www.instagram.com/thaynaraog/?hl=pt-br
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Figura 5 - Publicacéo patrocinada Banco Bradesco
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Acompanhem pelo snap \bradescooficial
(! Cada dia do Festival tem uma
apresentagdo diferente e com algo que
surpreende!

Emogdo & tudo de BRA! @

98.895 curtidas

Fonte: Instagram (2017)*

Um caso semelhante, porém, em outra plataforma digital, € a influenciadora
Kéfera Buchmann, que se destaca por seus videos no Youtube. Com apenas 23
anos ela tém aproximadamente 30 milhdes de seguidores em todas as suas redes
sociais, 1 milhdo de visualizacbes em seu Snapchat e mais de 900 milhfes de
visualizacdes em seus dois canais no Youtube. Na figura 6, sera apresentado um

dos canais do Youtube de Kéfera.

11 Disponivel em < https://www.instagram.com/p/BHGmHnogsQJ/?taken-by=thaynaraog&hl=pt-br>
Acesso em: 29 de abril de 2017.


https://www.instagram.com/p/BHGmHnogsQJ/?taken-by=thaynaraog&hl=pt-br
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Figura 6 - Pagina inicial do Canal 5 minutos no Youtube de Kéfera
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#5); Felipe Neto

Para consultas empresariais: | Ver endereco de e-mail
~x Inscrever-se

Fonte: Youtube (2017)1?

Segundo Silva e Tessarolo (2016), Kéfera é uma das maiores influenciadoras
digitais do pais e seu publico € composto basicamente de adolescente entre 15 a 25
anos. A influenciadora faz videos sobre temas variados, sua vida, viagens, filmes e
enguetes humoristicas. Com um poder de influéncia tdo forte, Kéfera, assim como a
maioria dos influenciadores, mostra em seu Snapchat o que recebe das marcas e,
além disso, publica em seu Instagram e faz temas em seus videos em torno de
alguns produtos que recebe. Grandes marcas estdo constantemente nas
publicacdes dela. Segundo uma pesquisa divulgada no Blog Meio e Mensagem
(2016), Kéfera chega a faturar de 6 a 98 mil délares por més com seus videos no
Youtube. Perto dos 10 milhdes de seguidores na plataforma de video, ela ganha por
visualizagbes ao més o que muitas pessoas nao ganham em anos de trabalho. Sem
contar o que recebe de publicidade. Abaixo, na figura 7, sera apresentada uma
publicacdo patrocinada por uma Sorveteria Italiana, que recentemente abriu filiais no

Brasil.

12 Disponivel em < https://www.youtube.com/channel/UC3RpTX6fEMJEKBNTTgXJB9w> Acesso em: 29
de abril de 2017.


https://www.youtube.com/channel/UC3RpTX6fEMJ6KBNTTgXJB9w
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Figura 7 - Publicag&o patrocinada pela Sorveteria BACIO di LATTE
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Fonte: Instagram (2017)13

Além das trés influenciadoras citadas acima, cabe apontar um quarto
influenciador: Hugo Gloss. Este influenciador sera o estudo de caso evidenciado
neste trabalho. A andlise aprofundada desta personalidade digital sera o tema do
capitulo seis da referida monografia.

Freitas (2015) explica que essas personalidades conquistam uma audiéncia
fiel por meio da producédo de conteldo, e tém se sobressaido em algumas redes por
possuirem a capacidade de mobilizar milhares de pessoas. Para o autor, essas
pessoas sdo capazes de influenciar, pautar comportamentos, opiniées e transmitir a
confianga para seus seguidores. Esses influenciadores, na maioria dos casos,
servem de referéncia para os individuos que os acompanham.

No préximo item, vamos abordar a utilizacdo desses personagens digitais
enquanto estratégia de comunicacado e a maneira mais eficaz que os profissionais de
Relacdes Publicas podem encontrar para incluir em seu planejamento estratégico

acOes de relacionamento através da utilizacdo dos influenciadores digitais.

13 Disponivel em < https://www.instagram.com/p/BSzgYe5jjpb/?taken-by=kefera&hl=pt-br> Acesso
em: 29 de abril de 2017.


https://www.instagram.com/p/BSzgYe5jjpb/?taken-by=kefera&hl=pt-br
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5.4 INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Antes de associarmos a aplicacdo dos influenciadores digitais enquanto
estratégia de comunicacao, precisamos entender o0 motivo que levou as empresas a
adotarem essa estratégia. Para Silva e Tessarolo (2016), o excesso de informacéo
transformou o processo de decisédo de compra em uma extensa pesquisa, sejam
elas adquiridas em redes sociais, sites e até mesmo recomendacdes de amigos e
familiares. E é exatamente nesse contexto que as empresas estdo se associando

aos influenciadores digitais e apostando no Influencer Marketing. Os autores

definem o influencer marketing ¢ o mo i a manei r as emppEesas gua
recompensam celebridades e estrelas das midias sociais para criar conteddo em
prol das marcas, gerando endosso 1 e , assi m, influenciando

TESSAROLDO, 2016, p. 05).

A utilizacdo desses influenciadores como estratégia de comunicacdo € um
desafio muito grande para as organizacdes. Freitas (2016) explica que ao mesmo
tempo em que insere a marca ou organizacdo a um espaco complexo de incertezas,
dualidades e dificuldades, também se cria uma grande possibilidade de estabelecer
o relacionamento com o objetivo de atingir os diversos publicos, tendo como foco o
consumidor final, com o intuito de vender, gerenciar a imagem e reputacdo no
ambiente digital.

Segundo Terra (2010), os influenciadores unem audiéncias em torno de si e
ajudam a construir a lembranca da marca, produtos, servigcos e campanhas. O poder
do influenciador é tamanho, que ele pode mudar opinides e conceitos. Eles tém
conseguido renovar conceitos que funcionam como alternativa de comunicacao para
grandes empresas. Outro bom motivo das empresas usarem os influenciadores
digitais € a abertura de um novo canal para se conectar com os consumidores.

O profissional de Relagbes Publicas é o responsavel em realgar e construir a
imagem e a reputacdo das organizacdes e marcas, Freitas (2016) acredita que isso
se da através de relacionamentos compartilhados, que visem atender os dois lados,

para ele:

Profissionais de Relagfes Publicas agregam valor a uma organizagao
guando desenvolvem relacionamentos compartilhados com todos os
publicos influenciados pelos comportamentos organizacionais, e nao
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somente com aqueles que contribuem para as organiza¢des. (FREITAS,
2016, p. 55)

Portanto, o autor ressalta que os relacionamentos de troca sao essenciais e,
também se transformam em longo prazo em um convivio de compartilhamentos
reciprocos. Além de essenciais, os relacionamentos sao facilitadores do sistema
comunicacional das organizacoes.

Silva e Tessarolo (2016) entendem que muitas plataformas digitais sao
manuseadas pelas organizacées ou marcas para se relacionarem e influenciarem
positivamente 0s seus publicos. Elas utilizam as redes para a disseminacdo e
compartilhamentos de mensagens com o enfoque no engajamento de uma causa,
conteddos inovadores, tendéncias, novidades, curiosidades, descontos, oferta de
produtos e servicos.

Portanto, a inser¢cdo dos influenciadores digitais, enquanto estratégia de
comunicacao, esta diretamente ligada ao crescimento das redes sociais no mundo.
Eles podem ser utilizados para produzir conteddo, comercializar produtos e outros,
além de repassar mensagens positivas e negativas sobre as organizagdes,
impactando na imagem e reputacdo e, também influenciando os publicos na
mudanca de opinido, atitudes e comportamento. Entdo, o relacionamento adquirido
entre o influenciador e o publico beneficia os dois lados: a organizacao e o pubico de
interesse.

Precisamos entender que os influenciadores digitais atingem um tipo
especifico de publico, por isso ndo podemos generalizar. Silva e Tessarolo (2016)
acreditam que as pessoas mais jovens com faixa etéria entre 15 a 30 anos estédo
mais propensas a serem atingidas por esses influenciadores pelo fato de terem mais
contato com a internet e consequentemente, com as redes sociais nas quais 0s
influenciadores estéo inseridos. Portanto, € de suma importancia que o profissional
de Relac¢bes Publicas conheca o publico de interesse da organiza¢do ou marca para
que as estratégias de comunicacdo sejam segmentadas de acordo com o publico-
alvo. Os autores explicam qgue o Ainfluenci a
influenciar um determinado nicho em que seja possivel fazer um monitoramento por
meio de ferramentas e métricas disponiveis nas redes soci ai sO. (S1I |
TESSAROLO, 2016, p.06).
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As marcas que pretendem se conectar com seus publicos buscam nessas
personalidades digitais uma ponte e, além disso, elas conseguem dar um novo
direcionamento a sua comunicacdo ao deixar o espaco livre para a adaptacdo da
linguagem com o0s publicos. Mauro Segura (2017) afirma que adocdo de
influenciadores digitais pode representar uma estratégia importante para uma marca,
aumentando o engajamento e construindo relagdes de maior valor com seus clientes
e fas. Pesquisa divulgada pelo Blog Meio & Mensagem (2016) afirma que hoje os
influenciadores digitais geram resultados tdo (ou mais) significativos do que um
comercial de 30 segundos na televisdo. No préximo capitulo, sera apresentado um
estudo de caso sobre um influenciador digital que se destaca atualmente pelo alto
indice de engajamento com seus publicos além de gerar beneficios para as

organizacdes ou marcas que querem associar-se a sua imagem.
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6 ESTUDO DE CASO SOBRE O INFLUENCIADOR DIGITAL BRUNO ROCHA
(HUGO GLOSS)

Neste capitulo, serd presentado o estudo de caso de Bruno Rocha (Hugo
Gloss), sua historia com as redes sociais e, apds, vamos analisar seis publicacdes
dele enquanto influenciador digital contratado por algumas empresas.

6.1 APRESENTACAO E HISTORICO

Aos 31 anos, o jornalista nascido em Brasilia Bruno Rocha, mais conhecido
como Hugo Gloss é popular no mundo dos famosos. A histéria de Bruno com 0s
holofotes, iniciou em 2009 quando saiu de sua cidade natal para morar em
Barcelona. Apaixonado pelo Twitter, Bruno criou um perfil f a
Di oro para comentar not2cias sobre os f amos:s
pessoas comecaram a segui-lo na rede social e sua repercussao foi aumentando
gradativamente. Incialmente, sua ideia era utilizar a rede de uma forma anénima, ele
jamais havia pensado na hip6tese de se tornar uma influéncia digital, mas depois de
algumas confus@es por conta do nome falso no Twitter, Bruno criou o personagem
Hugo Gloss. Abaixo, na figura 8, sera apresentada uma foto de Bruno Rocha (Hugo
Gloss).

Figura 8 - Bruno Rocha (Hugo Gloss)

Fonte: Cecult Cultura Digital (2017) 4

14 Disponivel em: < https://cecultculturadigital.wordpress.com/2017/01/28hugo-gloss-femomeno-da-
web/> Acesso em: 02 de junho de 2017


https://cecultculturadigital.wordpress.com/2017/01/28hugo-gloss-femomeno-da-web/
https://cecultculturadigital.wordpress.com/2017/01/28hugo-gloss-femomeno-da-web/

































































































