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RESUMO

O presente trabalho busca compreender qual o potencial dos influenciadores digitais
no contexto da publicidade multiplataforma, a partir de estudo da Nike, que faz uso
de estratégias que integram diferentes canais em sua comunicac¢ao, investindo cada
vez mais em midias digitais. Inicialmente foi apresentada a relacdo existente entre
publicidade, tecnologia e sociedade, contextualizando a evolucao paralela de ambos
elementos. Na sequéncia, é apresentado 0 conceito de prosumers enquanto
formadores de opinido, e sua contextualizacdo nas redes sociais, que os configura
como influenciadores digitais. Faz-se entdo um Estudo de Caso articulado a Anélise
de Conteudo que tem por objetivo investigar o potencial dialogico dos prosumers
como consequéncia da estratégia empregada pela Nike em sua comunicagao
multiplataforma. O estudo foi baseado no aplicativo Nike+ Run Club articulado a
analise de dois perfis do Instagram. Os resultados encontrados evidenciaram a
importancia das pessoas no processo comunicacional das marcas. Percebeu-se que
consumidores, além de serem impactados pela publicidade, tém a possibilidade de
atuarem no processo comunicacional de forma dialogica.

Palavras-chave: Publicidade. Prosumer. Influenciador Digital. Nike. Instagram.



ABSTRACT

This study aims to understand the potential of digital influencers in the context of
multiplatform advertising, based on a study by Nike, which makes use of strategies
that integrate different channels in their communication, investing increasingly in
digital media. Initially, the relationship between advertising, technology and society
was presented, contextualizing the parallel evolution of both elements. Following is
the concept of prosumers as opinion makers, and their contextualization in digital
media, which configures them as digital influencers. A Case Study articulates to
Content Analysis that aims to investigate the dialogical potential of prosumers as a
consequence of the strategy employed by Nike in its multiplatform communication.
The study was based on the Nike + Run Club application articulated to the analysis
of two Instagram profiles. The results showed the importance of the people in the
communicational process of the brands. It was noticed that consumers, in addition to
being impacted by advertising, have the possibility to act in the communicational
process in a dialogical way.

Palavras-chave: Advertising. Prosumer. Digital Influencer. Nike. Instagram.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Template aplicado em fotos compartilhadas a partir do aplicativo NRC ...57

Figura 2 - Postagem sobre o treino de 18 KM .........coooviiiiiiiiiiiiiiiiieeeece e 62
Figura 3 - Postagem sobre seu proposito € MOtiVaGa0 ............ceeveeenriiiiiiiiiiiieeeeennnns 63
Figura 4 - Postagem sobre a otimizagao dos treiNoS ...........ccceeveeeeeivieeiiiiiii e eeeeeeeans 64
Figura 5 - Postagem sobre seu estilo de vida desafiador.............ccccoevvvvvieiiiiieiiennnnns 65
Figura 6 - Postagem falando sobre o inicio da parceria com a Nike ............cccccooenee 66
Figura 7 - Primeira postagem especifica sobre produto...........ccccccooviiiiiiiiiiiiinennnnnns 67
Figura 8 - Postagem com depoimento a partir do USO..........ccceeveeeeeirieiiiiiiiiiieeeeeeeennnns 68

Figura 9 - Postagem de divulgacdo de l[angcamento ............cccooeeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeenns 69



SUMARIO

N R0 ] 510070 T 10
2 PUBLICIDADE, TECNOLOGIA E SOCIEDADE ........coiiiiiiiiiiieeiiiee e 13
2.1 Os desafios e estratégias da tecnologia na publicidade ...............cccovvvvnnnnnnn. 15
2.1.1 O desenvolvimento da Internet a partir daWeb ..........ccccoeiiiiiiiiiiiii e, 16
2.1.1.1 Mobile € 0 Big DAt@.........cccoiiiiiiiiiiiieeee 18
0 N B AN o] [ o7 1110 S 21
2.1.1.3 Redes Sociais Na INtEIMNET ..........coiiiiiiiii 23
2.2 Contexto Multiplataforma........ccoooviiiiiiiiiie e 26
2.3 O relacionamento de marcas € ClIeNteS .....cooevvveeeieiii, 29
2.3.1 O marketing na era digital: a evolucao estratégica para atingir o consumidor ............. 29
3 O CONSUMIDOR ENQUANTO PRODUTOR DE CONTEUDO NA ERA DIGITAL

.................................................................................................................................. 32
L ENQAJAMENTO e 36
T o o o101 0= PPN 38
3.2.1 A problematica do @amMadOriSIMO. ..........uuiiiiiiiiiiiieiei e e 39
3.3 Influenciadores digitaisS ... .cooiieeeeiiieiiee e 41
3.3.1 Tipos de influenciadores e seus benefiCios..........ccccceeii i, 45
3.3.2 OliMPIAN0S MOUEINOS ....ceeiiiiiiiiiiiiiiitee ettt ettt ettt ettt ettt ettt e et e et e et e et e e e et e e e e e e e eaeeees 46
3.3.3 A profissionaliza¢éo dos influenciadores e o retorno financeiro .........cccccvvvvvvvveeeennn... a7
3.3.4 Beneficios da sinergia entre marcas e influenciadores digitais.............ccccccceeeiiiiinnee. 48
4 OS PROSUMERS NO CONTEXTO MULTIPLATAFORMA ......cooviiiiiiiiiiiiiiiieeeee 50
N R \V 1T o T [ ] [o Yo = 1= SO 50
4.2 Nike: uma marca em MOVIMENTO ......oovviiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeee e 53
4.3 O aplicativo Nike+ Run Club e o Brand Mobile Running .........ccccccvvveeeeen.n. 55
4.4 Andlise da producao de conteudo feita por proSUMEers .........ccccevevvvvveeeennnn. 60
v R @fo ) (=1UTo (o JaY 1 4 F= o (o] gt =Sy oo ] = 1 g =T o PR 61
4.4.2 Andlise da estratégia da Nike através da influenciadora digital Carol Rodrigues Souza

............................................................................................................................................ 65
4.5 Nike X Influenciadores: desafios e estratégias ........cccccevvveviiiiiiiiiiiiiiiiiieeneen, 69
5 CONSIDERAGOES FINAIS .....oviieieeceeeee ettt 74

REFERENCIAS . ...ccc oottt ettt e e 77



10

1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura da sociedade, o digital faz parte do dia-a-dia de grande
parte da populacdo e o smartphone esta cada vez mais presente no cotidiano das
pessoas. No Brasil, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua® (Pnad C), 64,7% da populacéo utiliza a internet e 94,6% destes utiliza o
celular para acessar a rede. O estudo aponta que a principal finalidade da internet,
para 94,2% dos usudrios, € se comunicar com outros por meio de diferentes
aplicativos. Com isso, as redes sociais conquistam um lugar cada vez mais
importante na rotina das pessoas.

Atualmente, h4 um sistema colaborativo, onde as pessoas gostam de falar
sobre si, mostrar/defender sua opinido e compartilhar suas experiéncias. Expor a
vida na internet passa a ser algo natural. Existe um empoderamento do cidadéo
comum, gque encontra na web um local para desenvolver popularidade e criar uma
reputacdo. Nesse contexto, surgem personalidades que se sobressaem a partir do
contetdo que produzem para suas redes sociais e acabam por conquistar outros
usuarios das plataformas onde mantém seus perfis ativos. Assim, esse cidadao
comum tem potencial para se tornar um influenciador digital: pessoas que, ao
construir uma reputacao online, conquistam a aten¢éo de outros a partir do contetdo
gue compartilham em suas redes.

Partindo dessas mudancas culturais, percebe-se a necessidade de reformular
as estratégias e taticas utilizadas pela publicidade. A midia tradicional precisa ser
complementada e os modelos digitais de publicidade vém para suprir essa
necessidade. Gradualmente, as marcas e agéncias de publicidade e digitais tém
percebido ndo apenas a importancia da comunicacéo digital na vida das pessoas,
como também enxergam a oportunidade de melhores resultados a partir desses
novos formatos.

Nesse cenario, 0 presente trabalho busca compreender qual o potencial dos
influenciadores digitais a partir do contexto da publicidade multiplataforma. No
esforco de responder ao problema de pesquisa, optou-se por estudar a marca Nike

! Estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em 2016 e publicado em
fevereiro de 2018, disponivel em: https:/biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/livi01543.pdf.
Acesso em 02/11/2018.



https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101543.pdf
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por ser uma empresa que, além de ser referéncia no mercado seu mercado de
atuacdo’, destaca-se no quesito comunicacional, fazendo uso de estratégias que
integram diferentes canais num contexto multiplataforma. A marca tem investido
cada vez mais no ambiente cibernético e faz uso das midias digitais como forma de
aprofundar a interagdo com seus consumidores (JOSEPH, 2013). Um desses canais
é o aplicativo Nike+ Run Club (NRC), onde a propaganda se torna o proprio
contetdo (branded entertainment). O objetivo € apresentar essa midia como uma
opcao complementar as plataformas de midia tradicionais, as midias alternativas e
as redes sociais. Dessa forma, a marca expande sua comunicacdo a partir da
gamificacdo, gerando valor para os usuarios do aplicativo. Tem-se entdo o NRC
como uma midia complementar que integra os usuarios na missdo® da marca de
levar inspiracao e inovacgao para todos atletas.

Frente a isso, o objetivo geral do presente trabalho € investigar a
potencialidade do conteado compartilhado pelos consumidores da Nike, enquanto
prosumers?, nas redes sociais. Avaliando a relacdo com os conceitos abordados a
partir dos objetivos especificos, que sdo 1) explorar as mudancas da comunicacao
publicitaria no contexto multiplataforma; 2) analisar o conteudo feito por
influenciadores digitais como um complemento da estratégia comunicacional das
marcas; 3) investigar a importancia do engajamento nesse cenario e 4) apontar as
oportunidades que os influenciadores proporcionam para as marcas.

A principal justificativa desta pesquisa € a busca por contextualizar o papel
das pessoas na comunicacdo publicitaria enquanto participantes ativos desse
processo. A escolha pela Nike € justificada por sua presenca onicanal e,
principalmente, pela constante busca do engajamento do consumidor em sua
comunicacao - tanto por meio de influenciadores patrocinados, quanto por aqueles
gque, de maneira espontanea, participam ativamente no processo comunicacional.

Por se tratar de um tema atual, o trabalho interessa por questionar a
importancia das pessoas enquanto produtoras de conteddo no ambiente digital.
Assim sendo, o presente estudo interessa tanto as marcas que desejam ter

consumidores como participantes ativos de sua comunicagcdo, quanto aos

2 Ocupando a 172 posicdo no TOP 100 do "Best Global Brands 2018", sendo a 12 de sua cateogia,
segundo estudo da Interbrand. Disponivel em: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2018/. Acesso em: 02/10/2018.

¥ NIKE. Our mission. Disponivel em: https://about.nike.com/. Acesso em: 14/10/2018.

* Consumidores gue produzem algo a partir daquilo que consomem. O tema sera melhor abordado no
Capitulo 3 do presente trabalho.



https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/
https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/
https://about.nike.com/
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consumidores que pretendam entender seu papel enquanto integrantes do texto
publicitario. Além disso, este trabalho também tem relevancia para académicos e
profissionais da area de comunicacao, por oferecer uma andlise acerca da interacao
entre marcas e consumidores no contexto da comunicacado digital fazendo uma
andlise sobre a importancia da convergéncia midiatica para engajar o consumidor no
processo comunicacional.

A escolha de escrever sobre o tema veio da curiosidade de entender a
importancia das pessoas enquanto individuos atuantes no processo comunicacional
das marcas no contexto da publicidade multiplataforma. Além de motivacdes
pessoais da autora enquanto estudante de publicidade que se identifica com a
comunicacdo da Nike e atua como prosumer nesse cenario, fazendo uso do
aplicativo NRC para monitorar suas praticas esportivas e utilizando o mesmo para
divulgar seu lifestyle em suas redes sociais.

Assim, para o desenvolvimento deste estudo, foram estruturados cinco
capitulos. Apos a Introducdo, o segundo capitulo tem por objetivo apresentar a
relacdo entre publicidade, tecnologia e sociedade, contextualizando a evolugéo
paralela e integrada desses trés elementos. A partir dessa explanagéo, o terceiro
capitulo aborda o papel do consumidor enquanto produtor de contedido na era digital
e a importancia dos mesmos nas estratégias publicitarias. E apresentado o conceito
de prosumers enquanto formadores de opinido, e sua contextualizacdo nas redes
sociais, que os configura como influenciadores digitais. O capitulo quatro se destina
a andlise de personalidades digitais e sua importancia enquanto consumidores que
participam ativamente do processo comunicacional da Nike (prosumers). O estudo
foi feito a partir dos procedimentos metodoldgicos de Estudo de Caso e Andlise de
Conteudo, onde é apresentada a historia da Nike e sua estratégia de comunicacgao
complementada pelo aplicativo Nike+ Run Club, utilizando duas consumidoras da
Nike para compreender o papel dos prosumers no contexto geral da comunicacéo.
Por fim, o quinto capitulo apresenta as considerac¢des finais do trabalho, onde séo
retomados aspectos abordados nos capitulos anteriores, apresentando as

conclusdes desta pesquisa juntamente com as reflexdes da autora.
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2 PUBLICIDADE, TECNOLOGIA E SOCIEDADE

A publicidade, desde sua génese, se mostra um elemento relevante no
ambiente capitalista, pois serve para regular o excedente da producdo dessa
economia. Para isso, numa visao tradicional, faz uso de uma linguagem persuasiva,
gue busca motivar o consumidor a comprar. A partir de seu comprometimento
econdmico, ela “esta a servico de um anunciante (enunciador), que tem como
objetivo principal o lucro e, por isso, esta tdo presente na sociedade de consumo”
(IRIBURE, 2008, p. 24).

Além de um carater financeiro, “a publicidade se insere socialmente como
uma das principais produtoras de sistemas simbdlicos da industria da cultura”
(IRIBURE, 2008, p. 29), sua técnica de construcdo e de reproducédo de sentido em
seus receptores tem ligacdo direta com questdes culturais e da sociedade e, assim
como influencia, também ¢€ influenciada por esses assuntos. De acordo com
Blackwell (2005), a cultura tem grande interferéncia em como e por que as pessoas
consomem. A partir de sua capacidade de estabelecer um didlogo massivo, o
discurso publicitario € um grande potencializador das representacdes na midia.

Os significados partilhados na cultura, apropriados pela publicidade, sdo
garantidos pelo sistema de representagdo. O sistema de representacdo esta
estabelecido no circuito da cultura, por onde circulam significados, que
estdo encerrados em simbolos, partilhados socialmente, portanto estdo em
constante intercAmbio. A producdo de sentido se d& pelo acesso comum a
um conjunto de préaticas sociais, permitindo que se entenda o contexto de
forma semelhante, delimitada na compreensédo dialdgica da producéo,
recepcao e intercambio de significados (IRIBURE, 2008, p. 137).

Percebe-se que a cultura também interfere na busca de informacéo feita pelos
consumidores quando o boca a boca e conselhos de familiares ou amigos proximos
tém mais relevancia do que o discurso publicitario presente nos anuncios (Blackwell,
2005). Nesse contexto, €& essencial que os profissionais de comunicacao
compreendam, a partir do meio cultural, o que é valorado pelo publico-alvo, para
que, com isso, possam desenvolver estratégias capazes de fazer a roda da
economia entrar em movimento.

Se por um lado a publicidade se assenta em um contexto econdémico
estruturante de sua relacdo com instituicbes e pessoas, por outro, ela se

institucionaliza, enquanto praticas que formalizam um espaco de producéo, a partir
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de competéncias definidas por estruturas tecnolégicas que a fazem se adaptar a
diferentes contextos historicos. A evolugdo tecnoldgica tensiona o fazer publicitario
ao mesmo tempo em que oferece alternativas para o continuo aprimoramento da
sua pratica. Mesmo considerando a relevancia desses aspectos, este trabalho se
centra nas relagdes com a tecnologia, num primeiro momento, sem desconsiderar a
complexa rede de instituices, areas de conhecimento e de interesses envolvidos no
fazer publicitario. O modo como a publicidade se apropria dos novos formatos que
vao sendo disponibilizados se apresenta como desafios a publicitarios e
profissionais da area, que sdo constantemente impelidos a identificar novas formas
de impactar e, a partir disso, dialogar com seus publicos e de seus clientes,
anunciantes.

No decorrer dos anos, houve uma evolucdo paralela entre 0s novos meios de
comunicacéo e as formas de comunicar mediante o desenvolvimento de estratégias
que melhor se adequem as demandas vigentes. Vé-se, entdo, que essa
comunicacao sempre foi, de certa forma, dialdgica, pois o préprio emissor é pautado
pelo contexto sociocultural onde esta inserido o publico-alvo da sua mensagem. O
que ocorre é uma complexificacdo a partir da evolucdo tecnolbgica alinhada ao
cenario de insercdo. Pode-se, entdo, observar a insercdo de um consumidor que
identifica novas formas de interagir, a partir dos produtos/servicos que consome,
com as marcas, tornando a relacao dialégica no cenario das redes sociais digitais.

Nesse contexto, € interessante pensar no conceito criado por McLuhan
(1969): 0 meio é a mensagem, ou seja, 0 meio ndo atua apenas como transmissor
de conteudo, mas constréi ativamente o sentido a ser transmitido. Assim sendo,
conforme surgem novos meios, essa relacéo vai se adaptando ao cenario vigente e,
a partir disso, as questbes tecnoldgicas que impactam o fazer publicitario vao
construindo novas plataformas, novos formatos e novos jeitos de comunicar.

Analisando o modo como se dao as praticas publicitarias, numa perspectiva
diacrénica, é relevante identificar como as alteracdes oferecem desafios, bem como
possibilidades criativas e estratégicas para que marcas conversem com Seus
publicos. Considerando as plataformas digitais como suportes fundamentais para se
entender os desafios da publicidade contemporanea, sera abordado como foi o
desenvolvimento de uma tecnologia que, no contexto atual, altera de forma sem

precedentes a relacdo dos sujeitos com 0s meios de comunicagéo, impactando na
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forma como marcas e agéncias de publicidade vém desenvolvendo estratégias de

comunicacao.

2.1 Os desafios e estratégias da tecnologia na publicidade

A partir da evolucao tecnolégica, pode-se ver que as pessoas ndo sdo apenas
impactadas, como também sdo (e na verdade sempre foram) agentes de um
discurso proporcionado pelo carater dialégico da comunicacdo, que foi
potencializado pelas préprias redes. Os consumidores também tém a possibilidade
de criar suas microrredes nas quais eles também s&o formadores de opinido, num
formato dialégico, com carater de reconhecimento e de validade a partir de sua
proximidade, tornando o processo pessoal. Hoje em dia, é possivel trabalhar esse

prosumer estrategicamente sob a 6tica do engajamento.

A tecnologia permite aos profissionais de marketing dar voz aos
consumidores. Trata-se de uma mudanca radical e impactante, desde que
prestemos atencdo ao que nossos consumidores estdo dizendo. No século
XX, nossa atividade de marketing era basicamente um mondlogo.
Realizavamos quase todo - se ndo todo - o discurso. E esperdvamos que o
consumidor nos ouvisse. Hoje, no século XXI, adotamos o didlogo. Os
consumidores querem ser ouvidos. E, de fato, ndo tolerarédo coisa diferente
(HAYES apud PRECOURT; VOLLMER, 2010, p. 51).

Nesse contexto, é valido ressaltar que “as sociedades sempre foram
moldadas mais pela natureza dos meios que 0s homens usam para comunicar-se
que pelo conteudo da comunicagao” (MCLUHAN, 1969, p. 36). O autor aponta que o
equilibrio sensorial € modificado de acordo com os meios disponiveis. Assim sendo,
a evolucdo tecnoldgica atua diretamente sobre o equilibrio sensorial. E necessario
matizar que criticas recaem sobre os estudos de McLuhan que levam ao
determinismo tecnolégico, onde o poder de mutacdo das midias teria atuacao
praticamente autbnoma. Porém, como sera apresentado no decorrer do trabalho, o
conteudo (a “mensagem”) tem grande importancia na relagdo comunicacional,
principalmente quando envolve variaveis econdmicas, politicas e sociais. O homem
se apropria da tecnologia, fazendo diferentes usos, tanto perspectivas profissionais
qguanto lazer (até de praticas de violéncia simbdlica como identificamos os casos de
discriminag&o nas redes sociais).

McLuhan (2005) defende os meios de comunicagdo como extensdes do

homem, sendo o meio a tecnologia em extensdo, que estende as faculdades



16

humanas (psicologicas, fisicas ou sensiveis). Justamente por isso, este autor tem
uma contribuicdo significativa para se pensar os desafios diante da tecnologia, ao
chamar atencdo para ela. Segundo o autor, passamos pelo periodo da imprensa e,
atualmente, vivemos no periodo eletrénico, onde o meio € 0 que interessa - cada
meio ou tecnologia cria um ambiente totalmente novo a partir de suas proprias
regras, “a ‘mensagem’ de qualquer meio ou tecnologia € a mudanga de escala,
cadéncia ou padrao que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas, humanas”
(MCLUHAN, 1969, p. 22).

E importante pensar como a plataforma auxilia o desenvolvimento da
comunicagdo. A partir da convergéncia midiatica (apresentada no decorrer deste
capitulo), os diferentes formatos tém muito a agregar nas estratégias de midia.
Partindo de toda a evolucédo da tecnologia, a midia comporta um arsenal cada vez
mais vasto para trabalhar o relacionamento com as pessoas, principalmente no meio
digital. A internet proporcionou um conjunto de novas possibilidades para a

comunicacdo, como sera apresentado a seguir.

2.1.1 O desenvolvimento da Internet a partir da Web

Segundo Carr (2008), o que aconteceu ha mais de 100 anos, com a chegada
da energia elétrica, se replicou com a chegada da internet, que modificou a forma do
processamento de informacdes. Durante sua evolugcdo, a internet adquiriu uma
interface-publica e foi popularizada pela Web, que a transformou em um bazar global
de troca de informacdes digitais (CARR, 2008). Em sua fase inicial, na Web 1.0, ndo
havia um convite a interacdo, Gastaldel (2011) apresenta que, nessa €poca, 0 uso
da internet se baseava no envio de e-mails e bate-papos com troca de mensagens
curtas. O que demarca a evolucdo da Web 1.0 para a Web 2.0 é a configuracdo da
participacdo mais ativa dos usuarios, sendo esse seu principal pilar. Aquino (2009)
apresenta essa ascensdo, sinalizando a passagem de um modelo que se baseava
em transmissdo de conteudo, sem interferéncia do usuario, para um novo padrao,
onde passa a existir uma comunicacao bilateral, mesclando os papéis de emissor e
receptor, por meio das novas ferramentas disponiveis. Nesse contexto, “o PC®
transformou todas as pessoas em produtores e editores, mas foi a internet que
converteu todo mundo em distribuidor” (ANDERSON, 2006, p. 53). Essa

® Personal Computer: Computador Pessoal, em portugués.
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possibilidade de interacdo traz uma nova perspectiva para a midia. Se antes as
pessoas sO recebiam contetdos publicitarios, agora elas podem interagir com aquilo

gue Ihes é ofertado pelos grandes veiculos, garantindo seu espaco de fala.

Na Web 2.0, um internauta gerador de contelido pode publicar informacdes
de diversas outras maneiras, de forma que os internautas poderdo nao sé
ter acesso e compartiiha-las, mas também contribuir acrescentando
informacdes ao conteldo ja publicado e em seguida divulgar para outros
internautas, que terdo a possibilidade de fazer o mesmo (GASTALDEL,
2011, p. 21).

Seguindo com sua evolucdo, a Web chega a sua versdo 3.0, também
chamada Web Semantica, onde, além de conectar pessoas, passa a integrar
maquinas nesse processo. Conforme estudo de Boluda e Fernandez (2013), a
transformacdo que marca essa transgressao € que a Web 3.0 passa a ser gerida
pela nuvem e traz a possibilidade de criar um banco de dados contendo informacao
semantica e qualitativa. O armazenamento dessas preferéncias permite que as
maquinas aprendam sobre os usuarios e proporcione a eles uma experiéncia mais
personificada no mundo digital. A publicidade também se beneficia desses novos
recursos e, a partir dessas informacfes, tem a possibilidade de desenvolver
estratégias focadas no publico especifico que visa atingir. Conforme aponta Iribure
(2008), nesse cendrio mais complexo, tanto o marketing quanto a publicidade tém a
necessidade de ir além da abordagem quantitativa, carecendo de uma visdo
qualitativa do publico. Nesse sentido, o uso desse banco de dados é de grande valor
para o direcionamento da comunicacgao.

Atualmente, a Web vive sua fase 4.0, conhecida como a Web das Conexdes
Inteligentes ou Web Simbidtica, que tem como base a interatividade. “The dream
behind of the symbiotic web is interaction between humans and machines in
symbiosise” (AGHAEI; NEMATBAKHSH; FARSANI, 2012, p. 8). Funcionando como
um sistema operacional inteligente e dindmico, a Web 4.0 utiliza da automatizagao, a
partir de um sistema de inteligéncia artificial, para interpretar informacgdes e dados
gue estdo disponiveis na rede.

Tim Berners-Lee, considerado o “pai da web”, levou o tema da “proxima Web”

em 2009 ao programa TED’ (acronimo de Technology, Entertainment, Design; em

® “O sonho por tras da web simbidtica é a interacdo entre humanos e maquinas em simbiose”, em

traducéo feita pela autora.
"E uma organizacao sem fins lucrativos nao partidaria dedicada a disseminar ideias, geralmente na
forma de conversas curtas e poderosas. O TED comec¢ou em 1984 como uma conferéncia em que
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portugués: Tecnologia, Entretenimento, Planejamento). Em sua palestra® ele
apresentou a importancia dos dados para gerar conexdes, mostrando que eles
“ditam boa parte do que acontece em nossa vida e isso acontece porque alguém os
pegou e fez algo com eles". Berners-Lee trouxe uma reflexdo importante para se
pensar no cendrio atual: num mundo onde grande parte da populacdo esta
conectada e coloca tudo na web (seja dados, documentos etc.), toda a vez que se
utiliza uma rede social, “o site da rede social estd usando os dados e dando outro
propdsito a eles para que a vida das outras pessoas no site fique mais interessante”.

A web, a partir da folksonomia®, é vista como uma rede colaborativa, onde
cada um faz a sua parte, desenvolvendo assim um banco de dados vinculados. E
sobre pessoas fazendo a sua parte para produzir uma pequena parte e no fim tudo
se conectar. Nesse sentido, a Web 4.0 “achieves a critical mass of participation in
online networks that deliver global transparency®®, governance, distribution,
participation, collaboration into key communities such as industry, political, social and
other communities™” (AGHAE|; NEMATBAKHSH; FARSANI, 2012: p. 8).

A evolucdo da web a sua versao 4.0 proporciona uma conjuntura capaz de
aprender mais sobre os consumidores a partir da coleta de dados. Esse contexto

favorece um relacionamento mais préximo com o consumidor.

2.1.1.1 Mobile e o Big Data

Levando em consideracdo a necessidade de uma proximidade maior com o
consumidor, o celular surge como uma ferramenta que proporciona mobilidade para

a comunicacdo a distancia, principalmente quando considera-se a inclusdo do

Tecnologia, Entretenimento e Design convergiam e hoje abrange quase todos os tépicos - da ciéncia

aos negqcios e questdes globais - em mais de 110 idiomas. Fonte: https://www.ted.com/. Acesso em:

15/10/2018.

® Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=OM6XIICm_go. Acesso em: 15/10/2018.

o Neologismo criado pelo arquiteto da informacdo Thomas Vander Wal em 2004 entre os termos folk e

taxonomia. Se refere ao sistema de indexacdo de informacfes que permite a adicdo de tags

ggtiquetas) que descrevem o conteldo dos documentos armazenados baseada na livre organizacao.
N&o se pode ser ingénuo e acreditar que todo o contelido publicado na web é verdadeiro, as fake

news também fazem parte deste cenério e serdo abordadas no item 3.2.1 deste trabalho, que trata

sobre a probleméatica do amadorismo.

! Traducgdo da autora: “alcanca uma massa critica de participagdo em redes on-line que oferecem

transparéncia global, governanca, distribuicdo, participacdo e colaboracdo em comunidades

importantes, como indUstrias, comunidades politicas, sociais e outras comunidades”.



https://www.ted.com/
https://www.youtube.com/watch?v=OM6XIICm_qo
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acesso a internet no mesmo (SILVA, 2013). Conforme estudo do Pnad C'?, 94,6%

das pessoas que acessam a internet utilizam o celular para acessar a rede.

A juncdo da internet ao telefone maével veio para interferir na nogcdo de
tempo e espaco entendido pelas pessoas, pois, o imediatismo, a
necessidade de saber, de estar informado sé@o caracteristicas presentes na
sociedade pés-moderna, e o celular € um aparelho de facil manuseio,
podendo ser transportado na bolsa, no bolso da vestimenta, nas maos,
enfim, € uma forma de se manter informado a todo tempo e a toda hora sem
precisar se deslocar de um lugar para o outro (SILVA, 2013, p. 18).

De acordo com Kotler, “a conectividade é possivelmente o mais importante
agente de mudanga na histéria do marketing” (KOTLER, 2017, p. 34). O uso de
dispositivos moéveis para comunicacao transforma o comportamento das pessoas e
proporciona interacdo com os consumidores com um baixo custo. Nesse contexto, a
relacdo entre internet e telefone movel garante a possibilidade de comunicacéo
interpessoal de forma constante, “aproxima o que antes estava distante, elimina o
imperativo do tempo e espaco, possibilitando a interacédo entre individuos cada vez
mais diversos” (SILVA, 2013, p. 18). A sociedade se habituou a evolugao
tecnoldgica, principalmente pela sua praticidade e facilidade. As pessoas vivem
conectadas e tém acesso a tudo na palma da méao, vive-se a economia do agora,
que é diretamente impulsionada pelo mobile. Nesse contexto, “nenhum outro canal é

tdo pessoal e conveniente quanto um celular” (KOTLER, 2017, p. 169).

A conexdo mével, ou internet movel, ingressou no mercado no ano de 2000
e pode ser definida como a tecnologia de comunicacdo sem fio (wireless)
para acesso por meio da Web a informag6es em qualquer lugar e momento,
a partir de dispositivos méveis, como celulares, smartphones e tablets
(MENDES; ESPIRITO SANTO, 2016, p. 1).

Os dispositivos moveis permitem a rastreabilidade de cada passo do
consumidor, seja geograficamente ou on-line, o que permite criar um banco de
dados pessoal e individualizado. Esse cenario é muito importante do ponto de vista
publicitario e, de acordo com Kotler (2017), deve ser o centro das estratégias

onicanal*®

das marcas, pois é o0 que permite ofertar ao consumidor aquilo que ele
anseia nos momentos adequados de suas vidas/rotinas. “A medida que os dados
das transacdes se acumularem, as ofertas se tornardo cada vez mais

personalizadas, de acordo com o perfil de cada comprador” (KOTLER, 2017, p. 39).

12 Disponivel em: https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/livi01543.pdf. Acesso em:

02/11/2018.
3 O conceito sera melhor abordado no subcapitulo “Contexto Multiplataforma” deste mesmo capitulo.



https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv101543.pdf
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O banco de dados, também conhecido por big data, é a base da Web 4.0, “as
empresas organizam suas informacdes em banco de dados - banco de dados de
clientes, banco de dados de produtos, banco de dados de vendedores - e, depois,
combinam as informagdes desses diferentes bancos” (KOTLER, 2006). Como ja foi
dito anteriormente, € o que permite uma publicidade direcionada de acordo com 0s
gostos e necessidades do consumidor e, como foi apresentado agora, 0s
dispositivos moveis facilitam ainda mais o0 acesso a esse conteudo. Os espacos
virtuais proporcionam diversas opc¢des de entretenimento, onde o individuo escolhe
com base naquilo com o que se identifica, “nesse cenario, o digital transpde-se em
commodity, assim como a eletricidade e o ar. As empresas no mundo poés-digital
devem ter uma alma digital, entranhada na gestdo do negécio” (GOMES; GOMES,
2017, p. 5).

No digital, o caminho percorrido pelo consumidor sempre pode ser monitorado
a partir dos “rastros” que a navegacéo deixa, o que é chamado de “mineracéo de
dados” e se baseia em estatisticas combinadas a inteligéncia artificial de modo a
extrair informacdes de diferentes fontes (site, redes sociais, men¢des sobre a
marca). O monitoramento desses dados permite a compreensdo do comportamento
do consumidor, de modo que torna possivel monitorar as paginas mais acessadas,

sua logica de navegacdo, o tempo que ele passa no site etc.

Essa dindmica que concede vantagens aos consumidores inclui, em sua
pratica, uma tacita estratégia do mercado para a obtencao de referéncias
sobre comportamentos de consumo das sociedades. Cruzando dados
pessoais dos sujeitos cadastrados e as informagBes sobre suas escolhas
por determinadas marcas e produtos no instante da compra, geram-se
importantes bancos de dados que normalmente abastecem especialistas de
marketing (DUARTE, 2016, p. 38).

A partir do armazenamento de dados, as empresas contratam analistas com
métodos sofisticados para obter essas informacdes e realizar os possiveis
cruzamentos na busca de uma visdo mais profunda (KOTLER, 2006). Com base
nessas ferramentas de big data e andlise de dados, € possivel entender
profundamente o comportamento do consumidor e proporcionar experiéncias
individualizadas, refinando as ofertas de acordo com as necessidades percebidas.

A partir dessa complexificagdo gerada pelo desenvolvimento da tecnologia, a
publicidade também se torna mais complexa e estratégica. Novas ferramentas e

plataformas vao possibilitando o aperfeicoamento das técnicas publicitarias.
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Com base no cenario digital apresentado até agora, a comunicacao
publicitaria tem a necessidade de ser relevante para conquistar o consumidor. Se
antes, a linguagem era prioritariamente persuasiva, agora tem a funcdo de levar
conteudo. De acordo com Kotler (2017), para ser efetivo, 0 marketing de contetdo
deve ser relevante para a vida dos consumidores e ter conexdo com a marca.
Também é importante uma distribuicdo correta, além de ser aplicavel, pesquisavel e
compartilhavel, para estimular o engajamento dos consumidores. A NEWSWHIP*#,
empresa de rastreamento de engajamento de midia social, apresentou que 68% dos
consumidores se diz favoravel aos anunciantes quando impactados por conteudo, o
que justifica o crescimento do conteddo de marca ter o dobro da velocidade do
investimento em publicidade paga, segundo estudo feito pela ContentStandard™
(2018).

O conteudo é o novo anuncio. Mas os dois séo totalmente diferentes. Um
anuncio contém a informagao que as marcas querem transmitir para ajudar
a vender seus produtos e servigos. O contelido, por outro lado, contém
informacdes que o0s consumidores possam usar para alcancar seus
objetivos pessoais e profissionais (KOTLER, 2017, p. 150).

Além de conteldo, existem outras formas da marca ser relevante junto aos
consumidores. Com base na necessidade de uma publicidade interessante, entram
em cena os aplicativos (apps) e as redes sociais, que garantem uma proximidade
com os consumidores, além de tornar a marca mais humana e interativa, como sera

apresentado na sequéncia.

2.1.1.2 Aplicativos

Vive-se atualmente em uma era digital estrategicamente centrada no
consumidor, mais amplamente definida pelos avancos das tecnologias digitais. Logo,
tem-se a necessidade de ter o digital como um componente fundamental das
estratégias de marketing, que ndo pode ser encarado como item meramente
complementar ou secundario. Deve-se fazer uso dessas novas ferramentas para

buscar relevancia e conexdes com o cliente.

1 Disponivel em: http://go.newswhip.com/B2BReport Thankyou.html?alild=22596969. Acesso em:
14/11/2018.

1 Disponivel em: https://www.skyword.com/contentstandard/creativity/branded-entertainment-
growing-twice-as-fast-as-advertising-spend-study-finds/. Acesso em 14/11/2018.



http://go.newswhip.com/B2BReport_Thankyou.html?aliId=22596969
https://www.skyword.com/contentstandard/creativity/branded-entertainment-growing-twice-as-fast-as-advertising-spend-study-finds/
https://www.skyword.com/contentstandard/creativity/branded-entertainment-growing-twice-as-fast-as-advertising-spend-study-finds/
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Nesse cenério, os aplicativos tornam-se mais uma ferramenta utilizada na
narrativa transmidia®, sendo mais uma plataforma para as marcas se apropriarem e
se relacionarem com o publico-alvo. O aplicativo se apresenta como um ponto de
contato alternativo do cliente com a marca, ou, mais precisamente, uma derivacao
dessa narrativa transmidiatica. O aumento de investimento e da qualificacdo nesse
suporte proporciona uma relagdo mais dinamica de consumo, criando experiéncias
para os consumidores.

Segundo Pressman e Maxim (2016) os aplicativos sdo softwares voltados as
redes, “os usuarios o utilizam para resolver um problema especifico ou para tratar de
uma necessidade especifica” (PRESSMAN; MAXIM, 2016, p. 1), onde 0S USuarios
podem produzir, gerenciar, adquirir, modificar, exibir e transmitir informacdes. Eles
se configuram como opcdo para as marcas desenvolverem uma relacdo com o
publico-alvo. Trata-se de uma nova possibilidade de gerar valor junto ao consumidor
e estabelecer uma conexado com ele.

Kotler (2017) aponta que as principais situacées de uso dos aplicativos sao:
midia para contelddo, canais de autosservico e integracdo da experiéncia
produto/servico. Cada uma apresenta uma oportunidade diferente para as marcas e
todas trazem a possibilidade de interagdo com o consumidor.

As pessoas se apegam aos seus smartphones, mantendo-os sempre por
perto. Por isso ndo ha davida de que esses aparelhos se tornaram os
melhores canais para engajar os clientes, tornando imperativo para o0s
profissionais de marketing tentar engajar os consumidores por meio de
aplicativos para smartphone (KOTLER, 2017, p. 184).

Pressman e Maxim (2016) sinalizam sobre a possibilidade de transformar
dados coletados dos usuarios em conteddos que auxiliam o gerenciamento de
informacBes que estimulam a competitividade entre os usuarios. A partir disso, 0
conceito de gamificacdo’’ vira uma tendéncia nesse meio, “esse sistema tira
proveito do desejo humano de alcancar metas mais altas e ser reconhecido por suas
realizacées” (KOTLER, 2017, p. 193), configurando-se numa excelente maneira de
interagir com o consumidor.

Outra tendéncia, de acordo com Kotler (2017), é o uso do SoLoMo (social,

local e mével). O autor aponta que aplicativos bem-sucedidos “costumam ter

' O conceito sera melhor abordado no subcapitulo “Contexto Multiplataforma” deste mesmo capitulo.
" De acordo com Kotler (2017), o termo se refere a utilizagcdo de principios dos jogos em contextos
alheios ao jogo.
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recursos de colaboracdo e compartilhamento (social), funcionalidades baseadas na
localizacdo geogréafica (local) e recursos dindmicos (movel)” (KOTLER, 2017, p.
186). Nesse contexto, além de interacdo, o aplicativo também estimula o
engajamento dos usuarios.

Os aplicativos representam um novo meio para as marcas desenvolverem
servicos inovadores, seja gratuitamente ou com algum custo, mas que
obrigatoriamente tenham valor agregado para oferecer ao consumidor. Trata-se de
um espagco para criar novas demandas, oferecendo solucbes capazes de
desenvolver um novo mercado. Além disso, sdo atalhos para interagdes pessoais,
contemplando formas diversas de dialogo com as pessoas, seja por meio de apps

facilitadores, ou através de redes sociais.

2.1.1.3 Redes Sociais na Internet

Num formato complexo, a internet acaba sendo simultaneamente um meio de
colaboracdo e interacdo entre usuarios e seus computadores. Nesse cenario,
surgem as redes sociais como plataforma de agrupamento. Como apresentado
anteriormente, esse aspecto relacional que possibilitou o carater interativo surgiu na
web 2.0, e segue se desenvolvendo ao longo do tempo.

Partindo de uma perspectiva histérica, as redes sociais existem desde a
antiguidade. Sua esséncia sempre foi o relacionamento social, porém, devido ao
avanco das tecnologias comunicacionais e informativas, elas vém se tornando mais
complexas e, simultaneamente, facilitadas, devido a praticidade do meio digital,
moldando uma nova forma de relacionamento interpessoal.

Para Recuero (2009), as redes sociais sdo uma forma dominante de
organizacao social. A autora as define a partir de trés categorias: redes emergentes,
normalmente pequenas e com interagdo entre 0s atores sociais; redes de
fillacdo/associacdo, onde se estabelecem conexdes de pertencimento com mera
adicdo de outros atores sociais; ou sites de redes sociais, onde se tem uma
comunicacdo mediada por computador, constituidas pelos atores sociais, com a
criacao de valores e a possibilidade de construcdo de uma reputacao (podendo ser
de popularidade ou autoridade no assunto). Essas conexfes compdem a relagcéo

entre as pessoas por meio da interagdo social.
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Os atores sociais em ambiente virtual, que sao resultado da tecnologia,
compdem a base da comunidade virtual. Essas comunidades modificaram a forma
como as marcas se relacionam com seus publicos. Nesse contexto, o boca a boca
eletrbnico ganha forma e conquista seu espaco. Conforme apontam Precourt e
Vollmer (2008), nas redes sociais virtuais 0s usuarios podem criar e disseminar

informacgdes relacionadas a marcas para seus contatos pessoais.

Diante disso, vemos que as novas tecnologias ndo criaram a segmentacao,
a interatividade, as redes sociais e a participacdo. Seu grande diferencial
esta em ampliar essas coisas, tornando-as acessiveis a todos, em qualquer
hora e em qualquer lugar. As novas midias otimizaram os recursos que ja
existiam, modificando-os e melhorando-os. A comunicacdo entre publicos
sempre existiu, independentemente das ferramentas. O que as novas
tecnologias proporcionam € a ampliagdo desse grupo, ndo ficando mais
restrito as pessoas do seu convivio diario fisico (MAGON, 2014, p. 25).

As marcas tém a possibilidade de se aproximar ainda mais do seu
consumidor e desenvolver uma comunicacao bilateral por meio da interacdo. Essa
conexdo acaba por criar vinculos entre produtor e consumidor, onde o segundo
ainda tem a possibilidade de tornar-se porta-voz do primeiro. As redes sociais
digitais permitiram ainda mais conectividade e agilidade, tornando-se verdadeiros
canais de midia.

Nas redes sociais as pessoas normalmente estdo em momento de lazer,
sendo assim, subentende-se que estardo mais propensas a mensagens de
influenciadores do que a conteudos veiculados diretamente pelas marcas. S&o
momentos de ociosidade, onde a mensagem chega num momento em que O
internauta esta receptivo. Rodrigues e Toaldo (2013) sinalizam que os consumidores
estdo avidos por informac&o e comunicacdao, ao mesmo tempo em que estdo diante
de uma midia tradicional, também estdo interagindo a partir de aplicativos que
atendam suas demandas de forma pontual e alinhados as suas expectativas. Nesse
cenario, também vale lembrar que o consumidor habitualmente esta disperso, assim,
0 objetivo primario de uma comunicacdo nas redes sociais € obter a atencdo dos
clientes e potenciais clientes, estabelecendo pontos de contato com 0s mesmos

para criar dialogo e fidelizar sua atencao.

No passado, os consumidores ouviam com atencdo a transmissédo de
conteddos pela midia tradicional, inclusive publicidade. Eles simplesmente
ndo tinham escolha. A midia social mudou isso. Agora, 0os consumidores
tém a disposicdo um grande volume de conteddo gerado por outros
usuarios, o qual eles consideram mais confiavel e bem mais atraente do que
aquele oferecido pela midia tradicional. O que torna o contetddo da midia
social atraente € o fato de ser voluntario e acessado sob demanda, ou seja,
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0s consumidores optam por consumir contelddo quando e onde querem
(KOTLER, 2017, p. 149).

Curtir, comentar e compartilhar faz parte da vida da maioria das pessoas.
Basta estar em uma rede social que o engajamento por meio de simples botdes
passa a ser rotineiro. Vive-se numa era onde os 3Cs sdo componentes do
relacionamento interpessoal, curtir, comentar e compartilhar tornam-se a base da
comunicacdo on-line, que, de acordo com Recuero (2014), sdo formas de
pertencimento - o “curtir’, de forma menos comprometida, com um investimento
minimo; o “comentar” como pratica mais evidente de conversagédo, que além de
sinalizar a participacao, traz uma contribuicdo para o assunto; e o “compartilhar’
agregando visibilidade e valorizagdo ao conteudo (RECUERO, 2014).

Essas novas possibilidades de convergéncia ampliam a gama de atuacéo da
publicidade. Frequentemente surgem novos canais e, em decorréncia disso, novas
formas de interacdo com o publico-alvo vao sendo desenvolvidas. A partir dessa
convergéncia, a publicidade amplia sua voz para diversos canais, “aparecem como
principios o trabalho de fidelizacdo do consumidor as marcas por meio da interacao
e do relacionamento com ele” (RODRIGUES; TOALDO, 2013, p. 12). O carater
interativo®® vai sendo incorporado & comunicacao.

A evolucdo das formas de mensuracdo de resultados também é paralela ao
desenvolvimento tecnoldgico. Nas midias digitais, 0 anunciante tem acesso direto as
métricas de performance, o que possibilita a adequacdo constante da estratégia
para que o objetivo seja alcancado®. Como apontam Precourt e Vollmer (2010), é
imprescindivel que os profissionais da area comunicacional fagam uso dos ativos
disponiveis, visando criar experiéncias para os consumidores - ndo se referindo
apenas ao que tange o digital, como também a parte relacional. Numa navegacéao
pautada por algoritmos, surgem novas ferramentas para auxiliar a comunicacéo
digital, com objetivo de se aproximar ainda mais dos consumidores e estabelecer

conexdes?.

® Segundo Primo (2003), essa interacdo pode ser classificada como mutua ou reativa, que se
diferenciam pelo aspecto relacional, onde a primeira exige cooperacdo de ambas as partes e na
segunda existe uma relacdo unidirecional.

¥ Um exemplo de plataforma que traz essa possibilidade de mensuracdo é o SocialBackers,
disponivel em: https://www.socialbakers.com/. Acesso em: 28/11/2018.

20 presente trabalho ndo vai abordar a midia programética, que faz uso de algoritmos, por ter como
foco o potencial dialégico dos consumidores ao se tornarem prosumers e nao a automacado da
comunicacao.
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As redes sociais sdo uma realidade e precisam fazer parte das estratégias
comunicacionais. Nesse meio, tem-se a necessidade de estratégias de dialogo como
um diferencial, afinal, esse é o propdsito das redes sociais, um ambiente de trocas
matuas, ndo apenas um local para soltar mensagens. As marcas precisam se
adaptar as novas plataformas que surgem e conquistar seu espaco Nnos novos
canais que véo surgindo. Segundo Dover e Moffitt (2011), a principal causa do
fracasso das marcas nas redes sociais € replicar nesses locais 0s mesmos discursos
utilizados nos meios tradicionais, ignorando as caracteristicas que configuram esses
ambientes.

No quesito investimento, de acordo com os dados da HubSpot™, o YouTube e
o Instagram sdo as plataformas que recebem a maior parte da verba destinada a
marketing digital na América Latina. Entre os seis mil respondentes desse estudo,
55% apontaram o YouTube como principal destino dos investimentos, seguido pelo
Instagram, com 53%. Na sequéncia do ranking estd o Facebook seguido do

LinkedIn, com 50% e 43% da verba respectivamente.

2.2 Contexto Multiplataforma

Nesse cenario em constante evolucdo, é importante levar em conta 0s
desafios que a publicidade enfrenta para se adequar ao mercado. As pessoas estao
multiconectadas - seja pela televiséo, radio, tablet, computador ou smartphone (e as
multiplas possibilidades que esses ultimos oferecem) - e a comunicacao precisa

chegar ao seu consumidor nesses diversos canais.

Os consumidores saltam de um canal a outro e esperam uma experiéncia
continua e uniforme. Para abordar essa nova realidade, os profissionais de
marketing estdo integrando os canais on-line e off-line na tentativa de
conduzir esses consumidores por todo o caminho até a compra (KOTLER,
2017, p. 179).

A partir do contexto multiplataforma, a dindmica do processo social precisa
ser levada em conta, pois, conforme apresentado anteriormente, a publicidade se
tornou mais estratégica e mais complexa. Nao basta atingir o publico-alvo em um
anico local, a comunicacédo, para ser efetiva, precisa estar disponivel em diversos

canais. Kotler (2017) aponta que o perfil dos consumidores esta cada vez mais

2 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/07/05/youtube-e-instagram-

lideram-investimentos-em-digital.html. Acesso em: 15/11/2018.



http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/07/05/youtube-e-instagram-lideram-investimentos-em-digital.html
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indiferente ao canal em si, alternando entre on-line e off-line, mas sempre na
expectativa de “uma experiéncia continua e uniforme sem qualquer lacuna
perceptivel” (KOTLER, 2017, p. 168).

A emergéncia de novas midias, modelos e métricas impde uma série de
desafios, mas também favorece a pratica de um marketing e uma
propaganda mais eficazes. Ha anos os profissionais de marketing esperam
gue a pratica concretize o potencial - isto é, que a chegada de novos
formatos de tecnologia e midia viabilize uma melhor definicdo dos
segmentos-alvo, maior possibilidade de mensuracdo e melhores
percepcdes, bem como insigths mais detalhados sobre o consumidor. Hoje
a espera chegou ao fim, e a nova realidade operacional remodelara cada
elo do ecossistema de midia e marketing (PRECOURT; VOLLMER, 2010, p.
20).

Seguindo pelo conceito multiplataforma, Jenkins (2009) traz a “Cultura de
Convergéncia” como representante de “uma mudanga no modo como encaramos
nossas relagées com as midias” (JENKINS, 2009, p. 51). A perspectiva do autor
exclui a possibilidade de substituicdo das midias tradicionais e mostra como as
novas e velhas midias interagem e se complementam e afirma “os velhos meios de
comunicacdo nao estdo sendo substituidos. Mais propriamente, suas funcbes e
status estdo sendo transformados pela introdu¢ao de novas tecnologias” (JENKINS,
2009, p. 41-42).

A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanca
tecnologica. A convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes,
industrias, mercados, géneros e publicos. A convergéncia altera a logica
pela qual a inddstria mididtica opera e pela qual os consumidores
processam a noticia e o entretenimento. Lembrem-se disso: convergéncia
refere-se a um processo, ndo a um ponto final (JENKINS, 2009, p.43).

Kotler (2017) também defende essa integracdo de on-line e off-line, onde
ambos coexistem para uma melhor experiéncia do cliente. Ele traz o conceito de
“‘marketing onicanal”’, que compreende diversos canais criando uma experiéncia de
consumo completa. Levando em consideracdo a grande oferta de canais
disponiveis, cabe aos profissionais de comunicacdo a expertise de escolher os mais
relevantes para alcancar a atencao do seu publico-alvo.

Existe uma convergéncia mididtica, uma cultura de participagdo e uma
inteligéncia coletiva que proporciona o fluxo de contetdo entre diferentes midias,
gue Jenkins (2009) chama de narrativa transmidia, onde cada meio comunica da
maneira mais adequada, de acordo com o contexto de insergédo. Essa “convergéncia

envolve uma transformacéao tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir
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os meios de comunicagdo” (JENKINS, 2009, p. 44), onde os multiplos canais se

complementam e acrescentam uma compreensao adicional.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde velhas e novas midias colidem,
onde a midia corporativa e a midia alternativa se cruzam, onde o poder do
produtor e consumidor interagem de maneiras imprevisiveis. A cultura da
convergéncia é o futuro, mas estd sendo moldada hoje. Os consumidores
terdo mais poder na cultura da convergéncia - mas somente se
reconhecerem e utilizarem esse poder tanto como consumidores quanto
como cidaddos, como plenos participantes de nossa cultura (JENKINS,
20009, p. 343).

A sinergia criada pelos varios métodos em combinacdo mutua apresenta
resultados de comunicacdo mais positivos que ferramentas utilizadas
individualmente. A combinagao das diversas formas comunicacionais chama mais
atencao, gera pensamentos positivos e mais credibilidade nas mensagens do que
cada midia isoladamente. Cada meio faz o seu melhor, mas cada acesso deve ser
autbnomo para que a marca possa transmitir sua mensagem. Diferentes canais sao
utilizados de maneira complementar para um unico fim: conquistar o consumidor.

A integracdo de diversos canais se torna fundamental nesse contexto. Uma
estratégia de midia composta por mudiltiplos canais potencializa a mensagem
transmitida e amplia o seu alcance. Nesse cenario, ocorrem transformacdes

tecnologicas, mercadoldgicas, culturais e sociais.

O poder da midia alternativa é que ela diversifica; o poder da midia de
radiodifusdo é que ela amplifica. E por isso que devemos nos preocupar
com o fluxo entre as duas: expandir os potenciais para a participacao
representa a maior oportunidade para a diversidade cultural. Jogue fora os
poderes da radiodifuséo e o que se tem € apenas a fragmentacédo cultural.
O poder da participacdo vem ndo de destruir a cultura comercial, mas de
reescrevé-la, modifica-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando maior
diversidade de pontos de vista, e entdo a circulando novamente, de volta as
midias comerciais (JENKINS, 2009, p. 341).

Como ja foi salientado, nenhuma midia substitui a outra: “a TV continuara
sendo um meio cativante e popular, e as pessoas nao deixardo de ler revistas e
ouvir radio” (PRECOURT; VOLLMER, 2010, p. 116), mas, ainda segundo os autores,
certamente novos veiculos de comunicacao e publicidade surgirdo com alto impacto
sobre o comportamento do consumidor, movimentando também os investimentos

dos anunciantes. Tem-se a necessidade de uma comunicac¢do 360°, que integre os
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meios de acordo com os destinatarios da mensagem. Um exemplo dessa adaptacéo
é o Globoplay??, que incorpora o conteido massivo a realidade do streaming.

A convergéncia de midia € uma necessidade. “O marketing digital nao
pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir,
com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor” (KOTLER, 2017, p.
69), cada um desempenhando seu papel: o marketing tradicional promovendo a

consciéncia e o interesse, e 0 marketing digital levando a acéo e a defesa de marca.

2.3 O relacionamento de marcas e clientes

Como apontam Rodrigues e Toaldo (2015), a relacdo entre marca e
consumidor, tradicionalmente baseada em exposicbes e impactos, vém sendo
complexificada a partir das interagdes do meio digital “em busca de relacionamentos
que gerem relevancia para os consumidores com as marcas” (RODRIGUES;
TOALDO, 2015, p. 14).

Segundo Cunha (2013), a adaptacdo da propaganda se da ndo apenas ha
linguagem, como também na sua forma de distribuicdo nas midias. O autor sinaliza
que a adaptacdo do discurso publicitario faz parte da construcdo das pecas
publicitarias, para que o publico seja atingido de maneira eficaz, considerando o
contexto em que 0 mesmo esta inserido.

Conforme novas marcas surgiam e a concorréncia entre elas aumentava, a
sociedade evoluiu criticamente em relacdo ao que lhe era oferecido. “Tornou-se
necessario aproximar-se do consumidor, conhecé-lo melhor para poder alcancar sua
atencdo” (CUNHA, 2013, p. 15). Nesse contexto, a publicidade foi se aperfeicoando
criativamente e tornando-se cada vez mais préxima do seu publico-alvo. Essa
necessidade de adaptacdo também chegou ao marketing, como serd apresentado

na sequéncia.

2.3.1 O marketing na era digital: a evolucdo estratégica para atingir o consumidor

20 Globoplay é uma plataforma digital de entretenimento na qual vocé pode assistir séries
internacionais, filmes, desenhos e séries do Gloob, produgdes exclusivas e programacédo completa da
TV Globo. Fonte: http://centraldeajuda.globo.com/ajuda-isp/Globoplay/Acesso-e-
Cadastro/noticia/2015/10/0-que-e-0-globo-play.html. Acesso em: 28/11/2018.
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Philip Kotler contextualizou a evolugdo do marketing levando em
consideracdo as mudancas que foram ocorrendo: Marketing 1.0, onde a
comunicacdo tinha foco no produto; Marketing 2.0, onde o foco passa a ser o
consumidor; Marketing 3.0, centrado no ser humano; e, atualmente, Marketing 4.0,
pautado pelos sentimentos humanos.

Conforme apontam Precourt e Vollmer (2010), com o desenvolvimento da
web, o marketing chega a uma nova era. O foco € o consumidor e, com 0
embasamento a partir do banco de dados que a Web 4.0 propicia, os profissionais
de comunicagdo tém a possibilidade de conhecer mais a fundo o seu cliente,
sabendo quem eles sdo a partir de seus interesses e desejos, que estao
disponibilizados na nuvem da rede. E possivel mensurar e rastrear a navegagdo dos
usuarios e, a partir dos resultados, tem-se um acervo riquissimo acerca dos
consumidores e potenciais consumidores, contendo seus gostos e preferéncias
(tracados a partir do caminho percorrido na web - cliques, compras, formulérios etc.),
qgue permite delinear um perfil detalhado do publico-alvo. O ambiente do marketing
torna possivel entender melhor essas pessoas-chave para a comunicacgao.

A partir do avanco tecnologico, 0 marketing se torna cada vez mais preciso e
direcionado. A conexéo estabelecida entre a web 4.0 e o marketing 4.0 propicia um
relacionamento muito mais proximo com os consumidores. Tem-se uma gama
enorme de plataformas disponiveis para otimizar a relacdo com o cliente gerando
significado e agregando valor a vida dos consumidores. Como sera visto a seguir, no
que tange a area de comunicagao, as pessoas, com seus sentimentos, assumem 0
centro da estratégia das marcas.

Nesse contexto de multiplos pontos de contato com o consumidor, a visao
simplista do mercado acerca do digital fica para tras e o on-line e off-line passam a
ser uma experiéncia unificada no entendimento do cliente. Com isso, a sinergia entre
0s canais € indispensavel, visto que, nesse contexto de relacionamento, a
publicidade acaba tornando-se o proprio contetudo.

A evolucao tecnoldgica acaba por impulsionar uma nova forma de comunicar.
Conforme Anderson (2006), a internet proporcionou um novo cenario para 0O
consumo com o desenvolvimento do mercado digital, ampliando a oferta as
microaudiéncias, propiciando a economia de nichos. Agora, as pessoas tém a
possibilidade de escolher o que querem consumir, jA ndo existe apenas um mercado

de hits, onde a midia de massa define a oferta, e sim uma conjuntura com infinitas
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possibilidades, dando liberdade para que os consumidores escolham o que desejam.

Vive-se a economia da “Cauda Longa”, onde

“pela primeira vez na histéria, os hits e os nichos estdo em igualdade de
condicdes econdbmicas, ambos ndo passam de arquivos em bancos de
dados, ambos com iguais custos de carregamento e a mesma rentabilidade.
De repente, a popularidade ndo mais detém o monopdlio da lucratividade”
(ANDERSON, 2006, p. 23).

Segundo o autor, trés forcas viabilizam o surgimento da Cauda Longa: o PC
(computador pessoal), que democratiza a producdo de conteudo; a reducao de custo
do consumo a partir da facilidade de distribuicdo impulsionada pela internet, que
possibilita a venda de produtos on-line; e a correspondéncia entre oferta e demanda,
disponibilizando bens com mais praticidade, facilitando a economia de nichos.

Esse novo contexto traz novas possibilidades e grandes desafios para o fazer
publicitario. Anderson (2006) aponta que, a partir da cultura de nichos, estamos
ingressando numa conjuntura de abundancia. “Cauda Longa é nada mais que
escolha infinita. Distribuicdo abundante e barata significa variedade farta, acessivel e
ilimitada” (ANDERSON, 2006, p.179). Nesse cenario, o discurso publicitario precisa
se adequar ao seu publico-alvo de maneira personalizada, pois uma estratégia
massiva pode ndo ser a melhor alternativa para determinados mercados, como 0s

de nicho.

A midia de massa tradicional tem a capacidade de levar um programa a
milhGes de pessoas com eficiéncia sem igual. Mas falha, nos dias de hoje,
em fazer o oposto - levar um milhdo de programas para cada pessoa. E
exatamente nesse aspecto que a internet se destaca. A economia
tradicional das midias de massa exigia algo grandioso que fizesse um
enorme sucesso para atrair audiéncias imensas para assim ser bem-
sucedida e justificar os investimentos (MAGON, 2014, p. 18)

A cauda longa de Anderson (2006) propiciou que a publicidade se
especializasse e se segmentasse. Conforme o autor, a cultura de massa ainda esta
presente, mas ja deixou de ser a Unica opcdo no mercado. Hits e nichos competem,
aumentando a variedade de oferta e demandando uma comunicagdo cada vez mais
estratégica.

Durante seu processo de consumo, as pessoas buscam por experiéncias.
Num mercado composto por nichos, vendem-se estilos de vida, sendo esse “‘um
constructo sumario definido como padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam

tempo e dinheiro, refletindo as atividades, os interesses e as opinides (AlOs) das
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pessoas” (BLACKWELL, 2005, p. 228). Diferentemente dos valores® inerentes a
cada pessoa, o0 estilo de vida é mais volatil (BLACKWELL, 2005). A partir de uma
analise psicografica, que realiza a medicdo de estilos de vida, torna-se possivel
“‘compreender melhor o estilo de vida dos seus consumidores e desenvolver
embalagens e programas de comunicacdo que posicionem o0s produtos e seus
vérios atributos de estilo de vida” (BLACKWELL, 2005, p. 231). Nessa perspectiva
de consumo, a publicidade tem potencial para criar lacos fortes com o0s
consumidores, uma vez que, estando alinhada ao estilo de vida do publico-alvo, crie
relevancia junto dele.

O consumidor, por meio da internet, torna-se mais ativo e tem a possibilidade
de compartilhar suas experiéncias num mesmo canal onde busca contetdo. Assim,
€ necessario entendé-lo também como produtor de contelddo em suas préprias

redes, ou prosumer - como sera apresentado no decorrer do trabalho.

8 "Os valores pessoais refletem-se nas escolhas que o individuo faz a partir de uma variedade de
valores sociais ou sistema de valores a que esse individuo estd exposto” (BLACKWELL, 2005, p.
223).
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3 O CONSUMIDOR ENQUANTO PRODUTOR DE CONTEUDO NA ERA DIGITAL

Segundo pesquisa realizada por Berman et al (2009), o mercado publicitario
contemporaneo é impulsionado por quatro drivers de mudanca, responsaveis pela
redefinicdo das formas de criar, revender, consumir e rastrear a publicidade. S&o
eles: consumidores/usuarios, prosumers, mensuragao e inventario. Identifica-se que
deles, os principais impulsionadores, que impactam no desenvolvimento deste
trabalho, sdo os consumidores/usuarios e prosumers. Levando em conta que a
publicidade vem tentando entender cada vez melhor os consumidores, seu perfil e
expectativas, o receptor da mensagem compde um elemento cada vez mais
importante na sua estratégia sendo uma peca fundamental de reverberacdo da
comunicacdo. Nesse contexto, tem-se o consumidor como um agente das taticas
publicitarias e com potencial de tornar-se prosumer, se atuar na producao/
distribuicdo de conteudo, conquistando assim uma importancia ainda maior para as
marcas.

O novo cenario proporcionado pela convergéncia “é tanto um processo
corporativo, de cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para
cima” (JENKINS, 2009, p. 46) e provoca mudangas na programagao comunicacional.
A publicidade vive em constante aprimoramento de suas técnicas. Saindo da era do
impacto para adentrar a era do engajamento e, mais do que isso, a publicidade
parece atingir um momento particular em que toda marca gostaria que é fazer que
cada consumidor seja também um propagador do seu produto/servico.

Nesse contexto, levando em consideracdo as exigéncias dos consumidores,
entram em pauta os cinco As, apresentados por Philip Kotler (2017), sendo eles
assimilacao, relacionado a publicidade e a propaganda boca a boca; atragéo,
quando a pessoa lembra da marca a partir da assimilacdo; arguicdo, quando o
consumidor busca informacdes sobre o servigo/produto; acdo, quando o consumidor
€ convencido no estagio de arguicdo - ndo se limitando apenas a compra, como
também se referindo a experiéncias memoraveis; e apologia, quando o consumidor
se torna um advogado da marca, recomendando a mesma a outros consumidores
potenciais e tornando-se seu defensor diante de possiveis criticas.

Os cinco As representam o caminho do consumidor, que nao

necessariamente precisa seguir essa ordem. Dentre eles, 0os que mais contribuem
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para a perspectiva deste trabalho s&o: a assimilagéo, a arguicao e a apologia, que
evidenciam as pessoas como protagonistas ndao apenas no direcionamento da
publicidade, como também na divulgacdo das marcas. A partir disso, é possivel
perceber a importancia das companhias incentivarem o didlogo com o0s
consumidores, desenvolvendo uma relagdo dialégica e construtiva, pois, nesse
panorama, vé-se que o papel ativo dos consumidores tem grande relevancia na

propagacéao e consequentemente influencia na escolha das marcas.

As marcas visam construir dialogos, gerando uma troca mutua, ndo apenas
uma mensagem unidirecional [...] os consumidores adquirem espaco para
uma participacdo mais ativa nos meios e frente aos conteldos oferecidos
por eles. Assim, selecionam conteddos que lhes interessam,
desconsiderando o que ndo os atrai; apropriam-se deles, (re)editando-os,
contribuindo com sua circulacdo da forma como desejarem por diferentes
suportes (RODRIGUES; TOALDO, 2013, p. 2).

Para conquistar defensores, a comunicagcdo precisa apostar principalmente
nos trés segmentos mais influentes da era digital, os JMN, composto por jovens,
mulheres e netizens - cidadaos da internet (KOTLER, 2017).

A importancia da juventude se deve principalmente a sua dinamicidade e
coragem. Em primeiro lugar, os jovens sdo adotantes iniciais (early adopters),
agueles que ndo tém medo de experimentar, segundamente, sdo definidores de

tendéncias e, por fim, agentes da mudanca:

Todos esses papéis - adotantes iniciais, definidores de tendéncias e
agentes da mudanca - levam a conclusdo de que os jovens sdo a chave
para a participacdo nas mentes. Se as marcas querem influenciar as
mentes dos clientes do mercado principal ou mainstream, convencer 0s
jovens é um passo inicial importante (KOTLER, 2017, p. 52).

Ana Enne (2010) traz os valores associados ao estilo de vida jovem como
meta e desejo para outros segmentos. Todos querem ter um estilo de vida jovem,
até porque isso € incentivado pelo discurso midiatico, que cobra uma juventude
eterna (ENNE, 2010). Assim sendo, conquistar esse segmento abre as portas
também de outros mercados.

As mulheres, por outro lado, se destacam por serem compradoras holisticas,
0 que implica na necessidade de uma comunicag¢ao coesa e bem direcionada. Elas
sdo as mais fiéis e mais propensas a recomendar servigos/produtos (KOTLER,
2017) e “para acessar mercados ainda maiores, as marcas precisarao passar pelo

processo de tomada de decisédo abrangente das mulheres” (KOTLER, 2017 p. 54).
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Segundo Michel Hauben apud Kotler (2017), netizen sdo “as pessoas para
além das fronteiras geograficas que se importam em desenvolver a internet para
beneficio do mundo em geral e trabalham ativamente para esse fim” (KOTLER,
2017, p. 54-55). De acordo com Kotler (2017), o desejo dos netizens de estarem
sempre conectados e contribuindo faz deles conectores sociais, que configura uma
maior tendéncia de serem advogados das marcas. “Como 0s netizens sdo mais
visiveis do que outros usuarios da internet, exercem uma influéncia enorme, muitas

vezes tendo grande numero de seguidores, fas e amigos” (KOTLER, 2017 p. 56).

As primeiras geracbes de “nativos digitais” estdo chegando as
universidades. Elas tinham 5 ou 6 anos de idade em 1994, quando Tim
Berners-Lee introduzia a web, inovacdo que culminaria com o
desenvolvimento da internet. Hoje, elas tém 18 ou 19 anos. No seu tempo
livre, eles ja relegaram a televisdo a um papel secundario. Elas dedicarédo
mais horas para jogar com avancados consoles — como Nintendo ou Xbox —
e a navegar na internet. Para os “nativos digitais”, a educagao se encontra
intimamente associada ao emprego de avancadas tecnologias de
informacdo e comunicagdo, e a internet representa para eles um natural
ambiente de aprendizagem (AMARAL; RECUERO; MONTARDO, 2009, p.
174).

Essa geracdo de nativos digitais também € conhecida por millennials ou
Geracgdao Y, intersecciona os segmentos dos jovens e netizens. Esse grupo alterou a
maneira de consumir, de acordo com pesquisa da Kissmetrics®*, 93% dos millennials
ja compraram com base na opinido de amigos e 89% desses confia mais em dicas
de pessoas do que em publicidade feita diretamente pelas marcas. Esse “novo”
consumidor busca recomendac¢des em redes sociais, blogs e portais. Trata-se de um
movimento em constante ascensao que tem potencial para redesenhar os padrdes
de investimento das estratégias de comunicacdo das marcas, visto que as
mudancas que vém ocorrendo nesse processo de reestruturacdo precisam ser

assimiladas pelas empresas.

Para se adaptar a este novo mercado, tanto empresas de comunicagado
como anunciantes estdo se reestruturando, passando por transformacdes
gue buscam adaptar sua marca para estar presente nas novas midias e
atrair o publico. Por um lado, as empresas de midias estdo buscando nos
novos canais na internet como uma forma de parceria, seja contratando as
pessoas por tras desses canais, comprando os direitos por suas ideias e
adaptando-as para seu meio ou ainda trazendo esses canais para seu
conglomerado. As marcas estdo cada vez mais atentas a esses canais que
conseguem fazer com que o0 anunciante seja percebido e destacado numa
sociedade onde atrair a atencdo do consumidor tem sido cada vez mais
dificil. Assim, os trabalhos de usuérios na internet ndo podem mais ser

24 Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/3-dicas-para-as-marcas-atrairem-a-

geracao-y. Acesso em 14/11/2018.
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ignorados, pois se tornaram passiveis de apropriacdo e reformulagdo pela
inddstria midiatica (MAGON, 2014, p. 15-16).

Nessa busca pelo engajamento e por novas formas de influenciar as
indicacbes entre pessoas, ganham espaco 0s creators como parte das
(re)configuracdes na comunicagdo publicitdria que vem sendo estimulada pela ideia
de uma cultura participativa (JENKINS; FORD; GREEN, 2014 apud RODRIGUES;
TOALDO, 2015). O objetivo ao utilizar esse tipo de comunicacdo é promover a
adaptacdo do discurso ao padrdao de consumo pessoal por meio de um dialogo
préximo, mediado por “pessoas normais”. Os creators tém a funcdo de facilitar a
comunicacdo da marca e seus consumidores, como serd apresentado a seguir, na

abordagem sobre os prosumers.

3.1 Engajamento

A evolucédo tecnoldgica proporcionou as pessoas a possibilidade de dialogar
com as marcas, promovendo a horizontalidade da comunicacdo. Como visto
anteriormente, esse didlogo é uma necessidade na comunicacdo contemporanea,
dado inclusive que “muitos consideram as mensagens unidirecionais da marca como
spams” (KOTLER, 2017, p. 64).

Talvez uma das mudangas mais significativas advindas é a mistura de
papéis entre emissor e receptor. A possibilidade da intervengéo do receptor
o torna também criador, a mensagem altera-se e 0 emissor perde o dominio
sobre ela que antes Ihe era restrito (RODRIGUES; TOALDO, 2015, p. 6).

Nesse contexto, a comunicacdo € bilateral e encarada de maneira
colaborativa e esse relacionamento pode chegar ao engajamento, visto que algumas
vezes a interacdo pode ser apenas reativa. Recuero define engajamento como “uma
decorréncia do envolvimento das pessoas entre si € com a marca como persona. E
a construcao de lacos mais fortes, de capital social naquele espaco e naquela rede”
(RECUERO, 2014) e refere-se ndo apenas a audiéncia, como também a
participacdo e a conversacao.

O engajamento € de grande importancia para a publicidade, pois traz a
possibilidade de mobilizar pessoas em relacdo a uma causa, que acabam por se
tornar agentes propagadores das marcas, causas ou produtos. O objetivo das

marcas é ter defensores fiéis entre seus consumidores, pois sdo essas pessoas que
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tém a capacidade de mobilizar outras, a partir da sua experiéncia prépria, a
consumir determinados produtos. Kotler (2017) nomeia essas pessoas COmMoO
“advogados das marcas”, responsaveis por contar historias auténticas a partir da

perspectiva de cliente.

Conversas espontaneas sobre as marcas possuem mais credibilidade do
que campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos
sociais tornam-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os
consumidores tendem a seguir a lideranca de seus pares ao decidir qual
marca escolher (KOTLER, 2017, p. 21).

Esses clientes, quando assumem o papel de advogados da marca, tornam-se
referéncia para os clientes inexperientes. Por isso 0 engajar o consumidor é tao
importante. Tem-se uma necessidade de gerar significado e agregar valor a vida

deles, fazendo com que 0s mesmos se sintam parte da marca a ponto de defendé-la.

A propria defesa da marca ndo é um conceito novo no marketing. Também
conhecida como ‘propaganda boca a boca’, tornou-se a nova definicdo de
‘fidelidade’ na ultima década. Clientes considerados fiéis a uma marca estéo
dispostos a endossa-la e recomendéa-la aos amigos e familia (KOTLER,
2017, p. 42).

Blackwell (2005) abordou o boca a boca como “uma transmissao informal de
ideias, comentarios, opinides e informacdes entre duas pessoas, em que nenhum é
um profissional de marketing” (BLACKWELL, 2005, p. 422) que normalmente &
compartilhada quando os individuos tém algum tipo de interacdo (ouvem, observam,
experimentam). O feedback feito pelo consumidor (chamado de emissor nesse
contexto) “aumenta sua confianca no produto ou escolha de comportamento ao
persuadir os outros a fazer o mesmo” (BLACKWELL, 2005, p. 422). Esse processo
tende a elevar o nimero de individuos que se conectam a redes de relacionamento
pelos interesses comuns, por meio do engajamento com a mensagem da marca.

No contexto eletronico das redes sociais quando os consumidores, além de
se engajarem, trazem amigos para a conversa com a marca, configura-se o boca a
boca eletrénico, que é feito por meio da marcacao de terceiros nos comentarios da
publicacdo da instituicdo. Os usuarios fazem uso das midias sociais para expressar
suas opinides e convidam outros a pensar da mesma forma. Essa interagdo na
esfera digital € fundamental, visto que todo e qualquer usuario tem poder de se
posicionar sobre a marca por meio de experiéncias proprias, comentarios ou criagao

de conteudo autoral e conta com uma plateia atenta ao que € produzido.
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Como forma de amplificar o engajamento, surge a estratégia de gamificacéo -
introduzida anteriormente neste trabalho, no cenario dos aplicativos. A partir da
mecanica dos jogos (divertidos, viciantes e competitivos), a gamificacdo aumenta a
interacdo com a marca e estimula subconscientemente determinados
comportamentos nos clientes (KOTLER, 2017). Outra ferramenta poderosa para
engajar o cliente sdo as redes sociais digitais. Como visto anteriormente, as redes
propiciam as marcas, por meio de informacdo e conteido de qualidade, a

possibilidade de estreitar as relagdes com seus consumidores:

Uma pesquisa de Rolling, Sanfey, Aronson, Nystrom e Cohen revelou por
gue a midia social se tornou tdo popular. O estudo mostra que, para 0s
seres humanos, a interacéo face a face exige mais envolvimento emocional
do que a interacdo homem-maquina. Assim, comunicar-se por aplicativos de
mensagens instantaneas e ferramentas de midia social tornou-se facil para
as pessoas (KOTLER, 2017, p. 111).

Dessa forma, as marcas devem estar presentes e disponiveis nesses pontos
de contato com o consumidor, utilizando esses espacos para manter uma relacéao

dialogica de acesso facil e pratico com seus clientes.

Para uma geracdo de clientes acostumados a fazer suas pesquisas de
compra por meio de softwares de busca, a marca de uma empresa ndo é o
gue a empresa diz que é, mas o que o Google diz que é. Os novos
formadores de preferéncias somos nds. Agora, a propaganda boca a boca é
uma conversa publica, que se desenvolve nos comentarios de blogs e nas
resenhas de clientes, comparadas e avaliadas de maneira exaustiva. As
formigas tém megafones (ANDERSON, 2005, p. 97)

Assim, publicitarios e profissionais de marketing passam a buscar
formas de influenciar as indicagbes interpessoais. A partir dos prosumers as

empresas inserem seus produtos neste contexto.

3.2 Prosumer

O termo prosumer foi criado em 1980, por Alvin Toffler, para designar as
pessoas que consomem um produto e produzem algo a partir disso e serve para
designar o consumidor pés-moderno. Os prosumers compartilham sua opinido
embasados na sua expertise sobre 0 assunto, tornando-se referéncias em assuntos
com os quais se relacionam e assumindo o papel na formacéo de opiniéo.

Os formadores de opinido sempre estiveram presentes entre as fontes de

conhecimento do consumidor. Segundo Blackwell (2005), o termo se refere a
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pessoas que influenciam as decisdes de outras pessoas. “A opinido dos outros,
especialmente aqueles percebidos como os mais conhecedores sobre 0 produto em
questdo, sao valiosas fontes de informacao” (BLACKWELL, 2005, p. 279). Os
formadores de opinido se configuram pelo seu envolvimento em determinada
categoria, sendo também autoconfiantes, extrovertidos e sociaveis (BLACKWELL,
2005).

Os prosumers se constituem enquanto formadores de opinido que produzem
conteudos capazes de mobilizar outras pessoas em relacdo a determinado
produto/servico. O meio digital apenas potencializa o papel dos consumidores como
agentes de propagacéo, uma vez que a tecnologia permitiu sua especializacdo e a
amplificacdo do seu discurso. Nesse cenario, surgem os influenciadores digitais (que
serdo apresentados no decorrer deste capitulo), que por atuarem numa plataforma
diferente (o ambito digital), exigem abordagens diferenciadas, levando em conta que
a mensagem é pautada pelo meio no qual se insere (MCLUHAN, 1969).

A imagem do prosumer se apresenta cada vez mais nitida dentro das redes
sociais, razdo pela qual a publicidade e o marketing vém investindo nas
novas midias como elemento estratégico na comunicagdo com 0O novo
consumidor (GOMES; GOMES, 2017, p. 5).

As redes sociais se estabelecem como facilitadoras para o compartilhamento
das experiéncias dos clientes e abrem espaco para que 0s mesmos inspirem outros
consumidores a buscarem uma experiéncia semelhante (KOTLER, 2017). A
presenca dos prosumers nesse meio acabou gerando um alongamento da Cauda

Longa.

A explicacdo de por que todas essas pessoas estdo criando algo de valor,
sem um plano de negécios e, nem mesmo, perspectiva de remuneracéo, é
uma questao fundamental para entender a Cauda Longa, visto que a maior
parte que compde os nichos ndo comecga com propdésitos comerciais. Esse
ponto se torna ainda mais importante, pois € mais um exemplo das
mudancas do mercado e de como NOSSOS pressupostos sobre o assunto
devem ser repensados Anderson explica que a motivacdo para a criacéo €
diferente nos criadores de hits e nos criadores de nicho. A cada parte da
Cauda pode se aplicar um modelo econémico diferente (MAGON, 2014, p.
21).

3.2.1 A problematica do amadorismo

N&o se pode ser ingénuo e acreditar que essa transformacdo do marketing
estd consolidada e funcionando no seu melhor modo. H& muito conteddo vazio

sendo disseminado no meio digital, além de fake news, que vém sendo propagadas
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na internet. "A democratizacéo, apesar de sua elevada idealizacéo, esta solapando a
verdade, azedando o discurso civico e depreciando a expertise, a experiéncia e o
talento” (KEEN, 2009, p. 19). Andrew Keen chama a isso de "a grande seducéao”,
proporcionada pela Web 2.0 que, do seu ponto de vista, esta proporcionando
observacdes superficiais acerca do mundo.

O autor € bastante critico com o conteddo amador divulgado na internet,
afirmando que os mesmos “oferecem opinidao como fato, boato como reportagem e
palpite como informagao” (KEEN, 2009, p. 48), ndo restando outra saida senao

tornar-se cético diante do consumo do conteudo amador. Segundo Andrew Keen:

As empresas se deram conta de que ndo s6é o anlincio amador é mais
barato, mas os consumidores passaram a vé-lo como mais tosco, menos
refinado e de certa forma mais “real” ou verdadeiro que um anuncio
elaborado por uma agéncia profissional (KEEN, 2009, p. 61).

Mas na verdade, atualmente o “Movimento Pro-Am”, que surgiu juntamente
com a Cauda Longa, une profissionais e amadores, onde ambos trabalham lado a
lado, em cooperacado. Os consumidores desenvolveram um senso critico e passaram
a questionar a validade do contetdo ao qual tém acesso. Assim, o amadorismo
evoluiu até chegar num patamar onde a construcdo de uma reputacdo se faz
fundamental para que o discurso tenha credibilidade. Kotler (2006), sustenta esse
argumento, afirmando que o dominio no assunto, a confiabilidade e a simpatia sédo
os principais fatores a concederem a credibilidade a fonte da mensagem.

Entretanto, deve-se levar em conta que “a midia é extremamente
interdependente. A internet ndo sO6 € suscetivel a disseminacdo de informacdes
falsas, mas também pode ser fonte delas” (HOLIDAY, 2012, p. 33). E nesse cenario
qgue as fake news confundem os internautas. A estrutura atual da web faz com que
conteudos artificiais tornem-se aparentemente reais e sejam espalhados
abertamente, gerando impacto no mundo real - pois raramente alguém toma o
cuidado de checar a procedéncia da fonte (HOLIDAY, 2012). Nesse contexto, acaba
ganhando confianca apenas as pessoas que construiram sua reputacdo em bases
sélidas e marcas que tem credibilidade junto aos consumidores.

Os grupos de referéncia ganham destaque nesse cenario. Segundo Blackwell
(2005), “um grupo de referéncia € qualquer pessoa ou grupo que influencia o
comportamento de um individuo de forma significativa” (BLACKWELL, 2005, p. 414).

Eles se dividem em categorias: primarios, secundarios, formais, informais,
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associacdo formal, aspiracionais, dissociativos e virtuais (BLACKWELL, 2005).
Dessas, as categorias que importam para o presente trabalho sdo: aspiracionais,
que se referem a pessoas que “exibem o desejo em adotar normas, valores e
comportamentos de outros individuos com quem ambicionaram ser parecidos e se
associar” (BLACKWELL, 2005, p. 415); e os virtuais, que se baseiam em
comunidades virtuais (BLACKWELL, 2005), onde o relacionamento se da por
mediacao da tecnologia, fazendo uso de computadores, tablets ou smartphones.

A partir desses grupos de referéncia, faz-se um apelo por meio de
celebridades que dao depoimentos, endossam, atuam ou se tornam porta-vozes de
uma marca (BLACKWELL, 2005), mas também se tem o apelo de “homens
comuns”, que alcangam maior proximidade por serem “gente como a gente” e, com
iSso, conseguem criar uma aproximacao por meio da identificacdo com o0s
seguidores, que podem “se imaginar naquela situagdo de compra ou uso do produto”
(BLACKWELL, 2005, p. 421).

O que acontece é que o meio digital amplifica a importancia do protagonismo
dos consumidores: “quando as ferramentas de trabalho estdo ao alcance de todos,
todos se transformam em produtores” (ANDERSON, 2005, p. 71). Nesse contexto,
os grupos de referéncia, composto pelos prosumers, chega ao que se conhece por

influenciadores digitais, que serdo apresentados na sequéncia.

3.3 Influenciadores digitais

Como foi visto anteriormente, um dos principais objetivos das marcas é fazer
com que o publico se engaje com a sua comunicacdo. Tem-se a necessidade de
fazer o consumidor participar ativamente do discurso que a empresa compartilha. No
marketing 1.0, quando o foco era no produto, o consumidor estava presente como o
destino final da propaganda; atualmente, ele faz parte do desenvolvimento do
processo de comunicacdo da marca, onde a publicidade tem o intuito de causar uma
reacao no receptor, de modo que a interacao seja o resultado desse processo.

Nesse contexto, as redes sociais tornaram-se verdadeiras plataformas
midiaticas. Esse novo ambiente proporcionou o advento dos influenciadores digitais,
figuras do mundo on-line que, como o nome ja diz, tem a capacidade de influenciar
comportamentos e impulsionar o consumo. Podem ser encarados como

intermediadores entre consumidores e marcas no ambiente digital.
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“O influenciador digital contemporaneo € o sujeito que cria conteudo para a
internet por meio de videos, fotos e textos em diferentes redes sociais digitais, para
diversos publicos, nichos e comunidades” (SCHMITZ; WAJNMAN, 2018, p. 151).
Podem ser considerados os formadores de opinido em um novo canal - o que
implica na mudanca da sua abordagem. Antes eles estavam na TV ou no radio, hoje
eles estao espalhados pela web. A partir do contexto digital todos tém potencial para
influenciar outras pessoas. Mas € valido ressaltar que a tecnologia esta
potencializando algo que sempre existiu, dando voz para representacdo pessoal e

refinando as estratégias disponiveis:

Agquilo que hoje é chamado influéncia digital refere-se, na verdade, aquilo
gue entendemos como legitimagdo dos pares, consolidacdo de reputacéo,
crédito e prestigio no campo. A grande guinada [...] esta na visibilidade e no
conteudo (SCHMITZ; WAJNMAN, 2018, p. 153).

Dessa forma, a publicidade alcanca uma forma mais particularizada e
direcionada, tornando-se mais especializada. “Para muitos, a qualificagdao de amador
esta perdendo seu sentido negativo e representa na realidade um distintivo de
honra” (KEEN, 2009, p. 40), o que é realidade entre os influenciadores digitais, que
possuem mais credibilidade pela proximidade que tém de seus seguidores. Tornam-
se, assim, parte fundamental das estratégias de marketing por conta de sua
credibilidade e endosso, construindo um discurso mais confidvel do que o
publicitario, pois (geralmente) baseia-se na experiéncia pessoal do interlocutor.

Esse processo de legitimacdo dos influenciadores digitais se da por meio da
assimilacao dos valores que permeiam a rede social ha qual se inserem e através da
interacdo com 0s seus seguidores por meio de relacbes dialégicas (SCHMITZ;
WAJINMAN, 2018). Eles tornam-se donos do seu préprio canal de midia, composto
por sua personalidade e autenticidade, responsaveis por ditar a forma como o0s

conteudos serao trabalhados em seu veiculo.

O modelo de negdcios baseado na influéncia tem se mostrado lucrativo
tanto para as marcas quanto para os influenciadores. A efetividade das
estratégias de comunicacdo com influenciadores digitais tem se revelado
através do aumento da visibilidade e das taxas de conversdo de vendas,
guando comparado a publicidade tradicional (GOMES; GOMES, 2017, p. 8).

Num cenario como esse, as marcas se veem desafiadas a participar dessa
conversa entre influenciadores e seu publico de forma harmoniosa e esponténea. “O

senso colaborativo da Geracao Y impulsiona o surgimento das redes de influéncia
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dentro das plataformas sociais tornando-se necessario para o mercado publicitario

repensar o modelo de comunicagao vigente” (GOMES; GOMES, 2017, p. 2).

Nos ultimos anos uma grande quantidade de usuarios de redes sociais
comecou a despertar o interesse de outros usuarios por suas publicacdes
em redes sociais, marcadas pela espontaneidade, humor e experiéncias
pessoais entre outros. Este fenbmeno fez empresas importantes
repensarem suas campanhas incluindo esses usuarios com alto poder de
influenciar, sendo eles conhecidos como digital influencers. Os digitais
influencers sdo consumidores usuais que influenciam um grande niimero de
pessoas por estarem procurando constantemente informagdes e
compartilhando suas ideias e recomendacdes com outras pessoas que
concordam, ou ndo, com o que falam (Aradjo, 2009; Keller & Fay, 2016
apud MARIANO et al, 2017).

Conforme os estudos de Jenkins, “as vezes, a convergéncia corporativa e a
convergéncia alternativa se fortalecem mutuamente, criando relagdes mais préximas
e mais gratificantes entre produtores e consumidores de midia” (JENKINS, 2009,
p.46). Os influenciadores digitais podem ser entendidos entdo como personificagao
das marcas. Por mais que as empresas estejam se tornando mais humanas, a figura
real de uma pessoa que existe fisicamente aproxima as pessoas. Tem-se 0S
influenciadores como ponto de partida para uma grande rede de interacéo a partir de
sua capacidade de criar didlogos. De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen
Catalina Solutions®, o contetdo feito por influenciadores tem um resultado 11 vezes

maior quando comparado a campanhas tradicionais de publicidade.

As influencers digitais sdo produtoras de conteldo para as marcas, €
fundamental encontrar uma influenciadora que se identifigue com a marca,
gue tenha um alcance favoravel no segmento, e um alinhamento com os
valores da empresa para transmitir mais seguranca e credibilidade para o
publico-alvo, por isso as estratégias de marketing devem ser planejadas e
bem pontuadas, para que esta acdo ndo se torne prejudicial a marca
(FERREIRA, 2018, p. 21).

A relevancia dos influenciadores digitais no contexto da publicidade
contempordnea s6 aumenta a medida em que dados como os do Instituto
QualiBest®®, que realiza pesquisas on-line, apontam os mesmos ocupando o
segundo lugar de relevancia na hora da tomada de decisdo de compra, sendo
citados por 49% dos respondentes - perdendo somente para familiares e amigos,
apontados por 57% da amostra. A indicacédo de alguém que o consumidor admira ou

considera autoridade tem grande poder ao atuar no psicolégico do consumidor. De

2 Fonte: https://www.terra.com.br/noticias/dino/por-que-os-influenciadores-digitais-vieram-para-

ficar,2c8c69l1ac6b4db2ca09a7e3b6c5e019dts8rrmm4.html. Acesso em: 23/11/2018.
2 Disponivel em: https://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/influenciadores-digitais-
sao-responsaveis-por-impactar-49-dos-jovens/. Acesso em 15/11/2018.
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acordo com Dover e Moffitt (2011), a maior parte do conteddo consumido pelo
publico jovem vem de outras pessoas, principalmente a partir das redes sociais.

Os influenciadores digitais mostram seu estilo de vida e, em paralelo, os
produtos que utilizam no dia a dia, eles constroem sua reputacdo e, como
consequéncia, uma audiéncia qualificada e segmentada, alinhada por meio de
confianca e identificacdo com o lifestyle, o que abre espaco para o fazer publicitario.
Constitui, desse modo, uma forma de publicidade direcionada, feita por meio da
influéncia social, que atinge pessoas que buscam um estilo de vida como o das
personalidades que seguem (por motivo de identificagdo), possibilitando aos
anunciantes 0 acesso a um target altamente segmentado e, consequentemente,
uma comunicacdo mais assertiva. Dessa confianca adquirida, eles conseguem
guebrar os bloqueios da publicidade tradicional. Ao incluirem detalhes da sua vida
pessoal, os influenciadores conseguem estabelecer um relacionamento mais
proximo com aqueles que acompanham seu conteudo, “as pessoas confiam em
outras pessoas iguais a elas, ou 0s pares creem nos pares. As mensagens de cima
para baixo estdo perdendo a forca, ao passo que as conversas de baixo para cima
estdo ganhando poder” (ANDERSON, 2005, p. 97).

Um estudo feito pela SocialChorus?’ aponta que campanhas mediadas por
influenciadores chegam a ter um engajamento até 16 vezes maior do que outros
formatos midiaticos, afirmando a credibilidade adquirida por essas personalidades.
Tem-se, entdo, os influenciadores como elementos estratégicos para a comunicacao
das marcas e de produtos chegar até seus consumidores. No ambito das redes
sociais, as marcas perdem o controle da trajetéria a ser percorrida pela
comunicacado, pois a propagacdo de conteudo no meio digital € sem precedentes,
mas, em contrapartida, conquista um carater colaborativo e uma certa
espontaneidade. A partir do momento em que o publico se torna ativo no processo
comunicativo, acrescenta ao conteudo tracos pessoais, assim, a mensagem deixa
de ser algo calculado para persuadir e admite caracteristicas intrinsecas da
experiéncia com o0 produto/servico, o que se torna um desafio a ser

estrategicamente monitorado e abordado dialogicamente.

2 Disponivel em: https://blog.hotmart.com/pt-br/como-se-tornar-um-digital-influencer/. Acesso em:

20/11/2018. SocialChorus € a Unica plataforma de comunicacdo de funciondrios para forcas de
trabalho complexas e distribuidas. Fonte: https://vimeo.com/socialchorus/about. Acesso em:
20/11/2018.
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3.3.1 Tipos de influenciadores e seus beneficios

Quando se fala de influenciadores digitais, € normal idealizar uma pessoa
com grande alcance nas redes sociais, proporcionado pelo seu vasto nimero de
seguidores. Mas, a partir do que foi apresentado até agora neste trabalho, € possivel
perceber que essa categoria®® néo se restringe somente a eles. Como ja foi visto,
algumas pessoas se identificam tanto com a marca a ponto de se tornarem
advogados da mesma e, apesar de possuirem um alcance consideravelmente
menor, essas pessoas conseguem um engajamento muito maior® quando
relacionados com personalidades com grande numero de seguidores.

Nesse cendrio, ndo sO influenciadores com muitos seguidores sao
responsaveis por propagar a mensagem da marca, mas qualquer um que assuma
um posicionamento em relacdo ao consumo de algum produto/servico tem potencial
de instigar outras pessoas a partir de sua influéncia. Inclusive, usuarios com um
namero menor de seguidores tém ainda mais credibilidade por conta de sua
proximidade com o publico. Os microinfluenciadores se constituem como
ferramentas essenciais para as marcas, principalmente por sua proximidade com 0s
millennials (que, conforme visto anteriormente, compdem um dos principais publicos

das marcas) por conta da presenca ativa dos de ambos no ambiente digital:

os Nativos Digitais querem se sentir conectados com as celebridades que
acompanham. De acordo com a 22 edicdo da pesquisa “Os novos
influenciadores — quem brilha na tela dos jovens brasileiros™*’, feita pela
Provokers, Google e Meio & Mensagem, o que define uma personalidade na
concepcéo dos entrevistados é autenticidade, originalidade, inteligéncia e
senso de humor. O estudo ainda constata que os jovens se identificam com
as webcelebridades por considerarem “gente como a gente” e estarem
proximas ao seu publico, mostrando sua vida nas plataformas on-line, o que
os transformam em objeto aspiracional para seus seguidores (GOMES;
GOMES, 2017, p. 9).

Pode-se perceber a importancia dos influenciadores para atingir 0s

consumidores da Geracdo Y, onde “os novos influentes conseguem compreender

8 Algumas categorias de influenciadores: a celebridade, a autoridade, o conector (aquele cujo nome
ja é uma marca) o analista, o ativista, o expert, o insider, o disruptivo e o jornalista (MONTELATTO,
2015).

¥ Microinfluenciadores (pessoas com até mil seguidores) costumam também gerar um engajamento
de quase 5 vezes o de influenciadores com mais de 100 mil seguidores, segundo a consultoria
Takumi. Também se engajam 22,2 vezes mais em conversar sobre produtos do que o consumidor
comum. Disponivel em: https://elife.com.br/wp-content/uploads/2017/08/Quem-sao-0s-
Influenciadores-Digitais-e-como-influencia-los-Buzzmonitor-Brasil.pdf. Acesso em: 15/11/2018.

%0 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-personalidades-
mais-influentes-da-internet-e-da-tv.html. Acesso em 15/11/2018.



https://elife.com.br/wp-content/uploads/2017/08/Quem-sao-os-Influenciadores-Digitais-e-como-influencia-los-Buzzmonitor-Brasil.pdf
https://elife.com.br/wp-content/uploads/2017/08/Quem-sao-os-Influenciadores-Digitais-e-como-influencia-los-Buzzmonitor-Brasil.pdf
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-personalidades-mais-influentes-da-internet-e-da-tv.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-personalidades-mais-influentes-da-internet-e-da-tv.html
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esse novo grupo de consumidores exigentes porque assim como seus seguidores,
sdo millennials e possuem interesses e anseios em comum” (GOMES; GOMES,
2017, p. 12).

As marcas estédo percebendo a importancia dessas personalidades e trazendo
elas para compor suas estratégias. Segundo report do The Atlantic*!, adolescentes
comuns sao uma Otima opgdo para parcerias por conta de seu custo-beneficio -
apesar do menor alcance, 0 baixo custo justifica o investimento. Trata-se de uma
nova estratégia que tem potencial para transformar o mercado de influenciadores

digitais.
3.3.2 Olimpianos modernos

No cenério dos influenciadores digitais, o cotidiano passa a ser midiatizado.
Diferentemente das celebridades tradicionais, que tém habilidades especificas, os
influenciadores digitais se afirmam a partir de a¢gdes do dia-a-dia, incluindo detalhes
de sua vida pessoal - 0 que contribui para estabelecer uma relacdo proxima com

guem acompanha seu conteudo.

Hoje, milhdes de pessoas comuns tém as ferramentas e os modelos para se
tornarem produtores amadores. Algumas também terdo talento e viséao.
Como os meios de producéo se difundiram com tamanha amplitude, entre
tantas pessoas, 0s talentosos e visionarios, ainda que representem uma
pequena fracdo do total, ja sdo uma forca a ser levada em conta. Nao se
surpreenda se algumas das obras mais criativas e influentes das préximas
décadas forem produzidas por essa classe Pro-Am (produtores-amadores)
de aficionados inspirados, em vez de provirem das fontes tradicionais do
mundo comercial. O efeito dessa mudanca significa que a Cauda Longa
crescera em ritmo nunca dantes visto (ANDERSON, 2005, p. 62).

Ao abordar o tema dos “olimpianos>*”

, Morin (1997) apresenta essa realidade
criada pela cultura de massa: coisas banais e cotidianas passam a ter valor na
industria da informacdo. As vedetes, antes distantes e inacessiveis, Ssao
humanizadas pela midiatizacdo de suas vidas e passam a ter uma dupla natureza -
ao mesmo tempo divina e humana. Os olimpianos chamam os mortais a realizar o

imaginario, suscitando uma projecao de vida a partir da identificacdo que criam com

3t Disponivel em:  https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/08/posting-instagram-

sponsored-content-is-the-new-summer-job/568108/. Acesso em 17/11/2018.

2 0 termo faz alus&o aos deuses do Olimpo presentes na mitologia grega. De acordo com o autor, 0s
mesmos “participam da existéncia empirica, enferma e mortal. Sob a inibidora presséo da realidade
informativa e do realismo imaginario, sob presséo orientadora da necessidade de identificacdo e das
normas da sociedade de consumo” (MORIN, 1997, p. 109).



https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/08/posting-instagram-sponsored-content-is-the-new-summer-job/568108/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2018/08/posting-instagram-sponsored-content-is-the-new-summer-job/568108/
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a massa. Tornam-se um modelo global, simbolizando tipos ideais da cultura de
massa, representando quao atrativa e fascinante é a mitologia da felicidade.

Esses modelos sdo vistos como ideais e servem de espelho para a
sociedade. No contexto digital, essa analogia € valida no ambito dos influenciadores,
uma vez que os seguidores, muitas vezes, tomam os influenciadores por idolos, que
servem de inspiragao e referéncia de vida. Entretanto, diferente das celebridades
(deuses), os olimpianos da web tém caracteristicas que os tornam mais proximos

dos receptores, sendo assim “semideuses”.

3.3.3 A profissionalizacao dos influenciadores e o retorno financeiro

Como se pode observar, as marcas passaram a enxergar os influenciadores
digitais como plataforma de midia, o que acabou por conceber a profissionalizacdo
dos mesmos em seu meio de atuacdo. Essa expertise foi-se dando a partir da
consolidacdo ao longo da trajetdria dessas personalidades, adquirindo um novo
status profissional - que ainda nédo tem uma definicdo coesa, mas que ja reflete
numa carreira rentavel e respeitavel.

Hoje em dia, existem empresas especializadas em fazer a mediagcdo entre
marcas/agéncias de publicidade e influenciadores digitais. Além disso, esse
mercado emergente também conta com diversas plataformas exclusivas para
facilitar a busca pelo influenciador adequado as demandas da instituicdo. Porém,
conforme Schmitz e Wajnman (2018), o amadorismo também interfere nesse
contexto. Segundo as autoras, ndo existem momentos mais institucionalizados no
relacionamento com os influenciadores digitais, eles vao evoluindo juntamente com
a blogosfera®®.

Entretanto, de acordo com os dados apresentados a seguir, evidencia-se que
0 amadorismo ndo é um empecilho para o investimento neste setor, tdo pouco
interfere no retorno financeiro proveniente desse capital (muito pelo contrario!):
apesar da imprecisdo da mensuracdo de resultados nesse meio, Apesar da
dificuldade de mensurac&o, o Influencer Marketing Hub** estima que haja em média
retorno de US$ 7,65 para cada dolar investido (podendo chegar a 20 para um, em

% O termo se refere ao espaco virtual dos blogs.
3 Disponivel em: https://influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-marketing/. Acesso em:
11/11/2018.
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casos especificos). O que se justifica a partir do estudo feito pela PwC* (2016),
onde 45% dos consumidores disseram ser influenciados pelo conteddo (reviews,
comentarios, feedback) gerado pelo usuario.

A partir dos numeros apresentados, ndo se pode negar a presenca dessas
personalidades no cenério publicitario. Eles ndo sdo apenas um modismo, sua
capacidade de interferéncia no consumo veio para ficar e as empresas que buscam
se destacar no mercado atual precisam compreender os influenciadores digitais

como parte da sua estratégia para alcancar o consumidor (e a confianca dele).

3.3.4 Beneficios da sinergia entre marcas e influenciadores digitais

Retomando o contexto multiplataforma, os influenciadores digitais sdo uma
otima forma para as marcas ampliarem seu alcance, convergindo para uma narrativa
transmidiatica. Eles contribuem para a distribuicdo de contetdo diversificados em
variadas plataformas de midia (sendo eles mesmos considerados como uma dessas
plataformas), agregando valor ao discurso da marca por meio da sua credibilidade. A
partir do cenario de interacdo, proporcionado pela web, se faz necessaria a
presenca ainda mais humanizada das marcas, sendo representadas por humanos
literais, onde os consumidores podem imergir emocionalmente nas histérias que as
marcas contam por meio dos influenciadores na busca por uma experiéncia
satisfatoria (JENKINS, 2008).

E assim que cada vez mais a propaganda em canais alternativos tem
ganhado espaco. Ndo basta mais apenas fazer propaganda na internet,
mas sim se torna necessario achar canais de contato com um publico que
tem uma independéncia muito maior. Ao utilizar novos canais criados ja
dentro desse novo ambiente, por exemplo, as empresas estdo falando com
0 publico através de um local que é proximo ao consumidor, numa
linguagem que eles estdo acostumados e com a “credibilidade” desse canal
gue o consumidor acessa e tem uma relacdo de interatividade (MAGON,
2014, p. 23).

Nesse contexto em que a publicidade é o préprio conteddo mediado pelo

influenciador, as marcas conseguem perceber nessas pessoas a oportunidade de

% Disponivel em: https://www.pwc.com.br/pt/estudos/setores-atividade/produtos-consumo-

varejo/2016/total-retail-2016-revolucao-consumidores-almejam-execucao-conquista.html. Acesso em:
25/11/2018. A PricewaterhouseCoopers, também chamada PwC, € uma das maiores prestadoras de
servigos profissionais do mundo nas areas de auditoria, consultoria e outros servicos acessorios para
todo tipo de empresas e no mundo inteiro. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/PricewaterhouseCoopers. Acesso em: 28/11/2018.
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desenvolver de lacos de relacionamento que antes dependiam de encontros fisicos

com vendedores ou formadores de opini&o.
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4 OS PROSUMERS NO CONTEXTO MULTIPLATAFORMA

Como foi visto anteriormente, os consumidores tém o potencial de propagar a
mensagem da marca. A partir do reconhecimento dessa potencialidade de
participacdo dialégica, que, depois, pode evoluir para 0 engajamento, presente nas
plataformas digitais, este capitulo tem por objetivo investigar o potencial dialégico
dos prosumers como consequéncia da estratégia empregada pela Nike em sua
comunicacgdo multiplataforma.

Inicialmente serdo apresentadas as metodologias que guiardo o percurso da
analise, seguidas pela contextualizacdo da marca e do Instagram, passando pela

analise das publicacdes, até chegar aos resultados obtidos através da pesquisa.

4.1 Metodologias

O método de Estudo de Caso foi escolhido com base na busca de
compreender “como” e “por qué” o fendbmeno dos influenciadores digitais ocorre,
pois, segundo Yin (2001), essa é uma das caracteristicas que favorecem o uso
desse tipo de andlise para o desenvolvimento do presente trabalho. Além disso, o
uso dessa metodologia possibilita compreender em profundidade o relacionamento
entre marca/influenciador e seus respectivos seguidores, a partir da observacédo do
engajamento nos perfis analisados.

De acordo com Yin (2001), Estudo de Caso € “uma investigagado empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto na vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o0 contexto ndo estdo
claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32). Para o autor, trata-se de um método
qualitativo que transcende a coleta de dados ao exigir um planejamento de analise e
exposicao de ideias.

O Estudo de Caso pode ser exploratério, descritivo e explanatério (YIN,
2001). No contexto do presente trabalho, foram perpassadas as trés categorias, uma
vez que se buscou informacdes e conteudo referentes ao objeto explanado (carater
exploratdrio), e, a partir da analise de contetdo, mapeou-se a estratégia da marca a
fim de engajar o publico (descricdo), além de analisar o material coletado

(explanatério).
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Ainda de acordo com a categorizacdo proposta por Yin (2001), esta pesquisa
trata-se de um Estudo de Caso Unico (quando se tem apenas um objeto empirico
como foco de estudo), uma vez que o objetivo do trabalho é investigar como ocorre
e em que medida identificamos o prosumer como propagador do discurso da Nike.
Nesse contexto, a Analise de Conteudo complementa essa metodologia, uma vez
gue auxilia no tratamento dos dados coletados. Laurence Bardin (1977), conceitua

Analise de Contelldo como

“um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes. Nao se trata de um
instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, sera um
Unico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes”
(BARDIN, 1977, p. 37).

De acordo com Fonseca Junior (2005), a Andlise se Conteludo é de extrema
importancia no campo da comunicag¢do pelo fato de ser maleavel e se adaptar a
diferentes desafios de pesquisa. A partir da divisdo do método em 5 etapas
organizada por Bardin (2011), Fonseca Junior elaborou 3 etapas para contemplar o

processo de analise de conteldo, que foram utilizadas no presente trabalho:

(1) Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado,
procurando sistematizar as ideias iniciais com o desenvolvimento de
operagBes sucessivas, contempladas num plano de analise; (2) Exploracéo
do material: refere-se a andlise propriamente dita, envolvendo operac¢bes de
codificagdo em funcéo de regras previamente formuladas. Se a pré-analise
for bem-sucedida, esta fase ndo é nada mais do que a administracao
sistematica das decisbes tomadas anteriormente; (3) Tratamento dos
resultados obtidos e interpretacdo: os resultados brutos sdo tratados de
maneira a serem significativos e validos. Operagfes, estatisticas (quando
for o caso) permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras
e modelos. A partir desses resultados, o analista pode entdo propor
interferéncias (FONSECA JUNIOR, 2005, p. 290).

A partir de sua vertente qualitativa, a Analise de Conteudo “ajuda a
reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num
nivel que vai além de uma leitura comum” (MORAES, 1999, p. 7). Porém, ainda de
acordo com Moraes (1999), esse método nunca € totalmente neutro, visto que os
valores do pesquisador podem interferir sobre os dados analisados e,

consequentemente, influenciar no resultado final do processo. A partir do estudo,

‘o analista possui a sua disposi¢do (ou cria) todo um jogo de operagdes
analiticas, mais ou menos adaptadas a natureza do material e a questao
gue procura resolver. Pode utilizar uma ou varias operacdes, em
complementaridade, de modo a enriquecer os resultados, ou aumentar a
sua validade, aspirando a uma interpretacéo final fundamentada. Qualquer
analise objetiva procura fundamentar impress@es e juizos intuitivos, por
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meio de operagdes conducentes a resultados de confianga” (BARDIN, 2011,
p. 48-49).

A rede social digital escolhida para analise foi o Instagram, que se apresenta
como canal para comunicacdo, com diversos formatos a serem explorados tanto
para uso pessoal quanto mercadoldgico. A rede social foi criada em outubro de
2010, por Kevin Systrom e Mike Krieger e se trata de uma plataforma extremamente
visual, direcionada ao compartilhamento de fotos e pequenos videos que, conforme
Batista e Vaz (2015), € um reflexo da forma de comunicar na pés-modernidade,

alinhando rapidez e praticidade, conforme exigéncia do pragmatismo da atualidade.

A linguagem da internet est& cada vez mais ditada pelo visual: 0 numero de
“cliques” em um conteudo tem muitas chances de ser bem maior se houver
como chamariz uma foto ou um video. Em se tratando de redes sociais, 0
Instagram é um simbolo da intensificacdo desse processo, podendo ser
considerado o maior representante da chamada “era da imagem” nos
tempos atuais (BATISTA; VAZ, 2015, p. 8).

Durante sua evolucdo, a rede social foi desenvolvendo cada vez mais
recursos, aumentando as possibilidades comunicacionais a partir da interatividade.
De acordo com lan Spalter, diretor da empresa, essa rede ndo é apenas um local
para compartilhamento de fotos, ela tem se transformado num ambiente de
interacdo, onde usudarios encontram pessoas com interesses comuns.

Segundo pesquisa realizada pela Opinion Box®* em marco de 2018, nos
altimos anos o Instagram conquistou a posicdo entre as redes sociais mais
populares no mundo, passando de 800 milhdes de usuarios ativos. A escolha desta
rede social se justifica a partir do percentual de 83% dos participantes da pesquisa
afirmar seguir alguma empresa ou marca nessa rede social e de 51% dizer que
acompanha blogueiros/influenciadores neste canal. Além disso, entre 0S usuarios
que compuseram a amostra da pesquisa referida, 50% diz ja ter consumido algum
produto ou servico que conheceu por meio do Instagram e 47,5% fez alguma
aquisicao por influéncia de algum contetdo publicado por outra pessoa nessa rede
social. Esse estudo mostra que além ser uma plataforma para venda e divulgacéao,
também é um 6timo espaco para desenvolver relacionamento.

Partindo dessa perspectiva, foi realizado um delineamento metodoldgico para

desenvolver os modelos empiricos a partir da selecdo de dois perfis dessa rede

% Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-uso-de-instagram-no-brasil/. Acesso em:

26/10/2018.
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social para analise. Por ndo haver um ranking consolidado de maior relevancia, a
escolha da amostra foi feita de forma aleatéria, a partir de uma pesquisa feita no
Instagram. Definiu-se 0s seguintes critérios para a selecdo: 1) o influenciador
deveria ter a Nike presente em suas postagens; 2) deveria ter reconhecimento dos
seus seguidores a partir de suas publicagdes; e 3) deveria ter postagens frequentes,
mostrando ser ativo na rede social.

Segundo Batista e Vaz (2015), a web proporciona espetaculos, onde o
individuo consome shows alheios e, simultaneamente, tem a possibilidade de
atuacao. Considerando toda a evolucao da web, fica claro a vontade que as pessoas
tém de ter visibilidade. Nesse contexto, o Instagram possibilita a constru¢cado de uma

identidade aos usuarios, onde cada um escolhe a forma de se representar.

4.2 Nike: uma marca em movimento

A Nike € uma marca estadunidense que comecou a tomar forma em 1963,
quando Phil Knight, com um empréstimo de 50 ddlares fornecido pelo seu pai,
decidiu abrir uma empresa de importacdo de ténis vindos do Japdo em sociedade
com seu treinador Bill Bowerman. Na época, a empresa era chamada de Blue
Ribbon Sports e, além de vender ténis, carregava o conceito de “calgcados
esportivos”. A Blue Ribbon Sports se inseria no mercado como concorrente da Puma
e da Adidas, que ja eram grandes marcas naquela época.

Em 1971, a marca Nike foi realmente concebida com o objetivo de
proporcionar aos corredores calcados de qualidade e que fossem capazes de
contribuir com o desempenho dos atletas, com foco em design, inovacdo e
performance®’. Em pouco tempo a marca consolidou sua reputacéo e conquistou a
confianca dos consumidores. Durante a década de 70, a Nike foi responsavel pela
venda de quase metade dos ténis de corrida no mercado norte-americano,
superando a Adidas em apenas 8 anos.

A marca se solidificou a partir do seu simbolo, conhecido por “Swoosh”, que
faz alusdo ao movimento e a velocidade (GOLDMAN; PAPSON, 1998) e hoje é
reconhecido mundialmente. Atualmente, a Nike ocupa a posicdo de marca de

3 PORTO, Edson. Por dentro do Planeta Nike. Disponivel em:
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,ERT113186-16380,00.html. Acesso em
04/10/2018.
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vestuario mais valiosa do mundo, com um patriménio de 28,03 bilhdes de dolares,
de acordo com o ranking divulgado pela Brand Finance®. Segundo estudo realizado
pela Sports Value®, o principal elemento que propicia essa posicdo é o investimento
gue a Nike faz em marketing esportivo. A marca possui grande destague na parte
comunicacional, trabalhando tanto com publicidade direta quanto com branded
content®, fazendo uso de midias tradicionais e alternativas de maneira integrada.

Em sua comunicacdo, observou-se que a empresa trabalha com uma
narrativa transmidia, onde a mensagem da marca é distribuida em diversas
plataformas diferentes que se integram e transmitem uma mensagem coesa. E
importante ressaltar que cada plataforma é utilizada com a maior otimizacédo
possivel, sendo que, na maioria das vezes, 0s conteudos sao diferentes, pois sdo
adaptados as caracteristicas das redes onde serdo publicados, todavia o objetivo de
comunicacao é unificado.

A empresa trabalha com o conceito de Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM) que, segundo Shimp (2009), tem como objetivo influenciar ou afetar
diretamente o comportamento do publico-alvo. Esse formato exige que todas as
midias de uma marca comuniquem uma mensagem consistente, sempre tendo o
cliente como o centro para as decisfes das mensagens que seréo veiculadas e as
midias que serdo utilizadas para difundir esse conteudo, visando informar, persuadir
e induzir o publico a acdo. Chegando, entdo, a cultura da convergéncia, que define
mudancas tecnologicas, industriais, culturais e sociais no modo como as midias
circulam. Existe aqui, a articulacdo de trés conceitos: convergéncia de midia, cultura
da participacao e inteligéncia coletiva.

A comunicacdo precisa se adaptar a instantaneidade, onde a atualizacéo
deve ser continua. A Nike sabe disso. Por isso, além das plataformas de midia
tradicional e da gestdo de redes sociais, a empresa investiu no desenvolvimento de
aplicativos para dispositivos méveis para atender as demandas dos consumidores.

Vive-se atualmente uma era digital centrada no consumidor, e, levando em
conta o tipo de perfil cada vez mais conectado de boa parte dos mesmos, existe

uma necessidade de ter o digital como um componente fundamental das estratégias

%8 Disponivel  em: https://espalhafactos.com/2018/03/27/nike-marca-mais-valiosa-do-mundo/.

Acessado em: 28/11/2018.

% Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/08/16/nike-e-a-marca-
esportiva-com-maior-receita-global.html. Acessado em: 28/11/2018.

%0 termo se refere ao contetido produzido pela marca.
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comunicacionais. Nesse cenario, os aplicativos se tornam mais uma ferramenta
utiizada na narrativa transmidiatica, sendo um ponto de contato alternativo e
necessario do cliente com a marca. O aumento de investimento e da qualificacdo
nesse suporte proporciona uma relacdo mais dinamica de consumo, criando
experiéncias para os consumidores.

Partindo das palavras de Precourt e Vollmer (2010) e tendo em vista a forma
de comunicacao utilizada pela Nike que faz uso de aplicativos, percebemos que a
mensagem da marca ndo se resume a propaganda embutida no conteudo, e sim
tem-se a propaganda como o conteudo em si. E isso é um diferencial importante,
pois a relevancia da comunicacéo esta relacionada a criacdo de branded content.
Gerar conteudo interessante ao seu consumidor e associar seu produto a esse
conteudo tem a capacidade de criar uma identidade ao produto, atingindo uma
esfera subjetiva no processo de consumo. Chega-se, entdo, ao conceito de cultura
colaborativa, onde os consumidores ajudam a criar € manter essa narrativa
transmidia entre as diversas plataformas, o que proporciona um alto potencial
cultural e, quando somada a recursos tecnoldgicos de comunicacdo, expande ainda
mais a producao de conteudo.

‘A narrativa transmidia € uma estratégia de comunicacdo que tem uma
histéria dividida em algumas partes e cada parte é distribuida por aquela plataforma
gue melhor possa exprimi-la” (GOSCIOLA, 2013, p. 271), criando a possibilidade
para que, a0 mesmo tempo em que consomem algo, os clientes também possam
produzir seu proprio conteddo, sendo essa uma parte fundamental da narrativa
transmidia, que depende da cultura colaborativa. “Os relacionamentos profissionais
e pessoais mudaram mais uma vez, a narrativa transmidia ndo é a causa, mas o
efeito disso” (GOSCIOLA, 2013, p. 279) integrando as midias alternativas como

complementares as tradicionais.
4.3 O aplicativo Nike+ Run Club e o Brand Mobile Running*
O desafio aqui é apresentar o aplicativo como um suporte midiatico que gera

um novo ponto de contato com os consumidores. O foco é a comunicagdo da Nike a

partir do app Nike+ Run Club (NRC), que tem potencial de aumentar as interacdes

*1 0 termo sera apresentado ao fim deste subcapitulo.
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do publico com a marca, assim como de proporcionar ao publico uma forma de
vivenciar 0s conceitos que a marca transmite em sua comunicacdo. O objetivo é
mostrar essa midia como uma opc¢ao complementar as plataformas de midia
tradicionais, as midias alternativas e as redes sociais.

Através dos aplicativos, a Nike consegue oferecer um treino personalizado
que se adapta ao tempo, objetivos e condicionamento fisico dos consumidores,
sendo totalmente personalizavel. O Nike+ Run Club conta com trés programas de
treino desenvolvidos por treinadores especializados, voltados a diferentes tipos de
atletas que se adaptam as rotinas dos mesmos bem como aos seus objetivos
(“comecar”, “melhorar a forma fisica” ou “preparar-se para uma corrida”). O aplicativo
incentiva o atleta a buscar sempre a sua melhor versdo e impde um ritmo de
desenvolvimento constante para que ele continue evoluindo nas corridas. Além de
ser gratuito, o aplicativo esta disponivel no mundo todo por meio do iTunes* e do
Google Play*.

Existe na plataforma uma espécie de rede social, onde o atleta pode buscar
amigos e adiciona-los a sua rede de contatos. Ha um ranqueamento entre 0s
“amigos” desta rede, baseado na quilometragem percorrida na semana e no més em
questdo. A finalidade é estimular a competicdo, para incentivar os treinos, fazendo
uso da gamificacdo. O NRC se configura na grande tendéncia do “SoLoMo” - social,
local e movel (KOTLER, 2017), sendo um servico inovador com valor agregado,

capaz de criar demanda e manter didlogos:

Os clientes podem rastrear o percurso da corrida (local) e receber
orientacdo a medida que se deslocam (mével). Também podem postar uma
foto da corrida com os dados de seu desempenho na midia social e
competir com os amigos (social) (KOTLER, 2017, p. 186-187).

Além disso, também pode-se estabelecer conexdes com outras pessoas que
fazem uso dessa plataforma até mesmo fora dos aplicativos através do uso de
hashtags como #NRC (referente ao app Nike+ Run Club) ou #JUSTDOIT
compartilhadas nas redes sociais. O que acaba por desenvolver uma organizagao
social. Os valores construidos nesses ambientes geram capital social por meio da

visibilidade, que cria lacos; da reputacdo, que constréi impressbes; e da

42 Disponivel em: https://itunes.apple.com/us/app/nike-run-club/id387771637?mt=8. Acesso em:

02/10/2018.
43 Disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nike.plusgps. Acesso em:
02/10/2018.
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popularidade. E, através da integracdo com redes sociais (Instagram, Facebook e
Twitter), os usuérios do aplicativo podem compartilhar as informacdes sobre seus
treinos diretamente do aplicativo, com um modelo de template personalizavel que
traz dados como quilometragem, duracdo da corrida, pace®, percurso, elevacdo,

temperatura e horério.

Figura 1 - Template aplicado em fotos compartilhadas a partir do aplicativo NRC

Fonte: Instagram @evebombonatto. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BoW2ow3B670/>. Acesso em: 27/11/2018.

A principal finalidade desse aplicativo € ser relevante para o consumidor, para
que 0 mesmo tire 0 maximo proveito desse recurso que esta a sua mao. Ele atua
num movimento sociabilizador, criando uma sensagédo de pertencimento onde se
desenvolve uma rede social de atletas com objetivos semelhantes. Tem-se a chance
de conectar agles diarias a algo maior que os consumidores de forma individual.
Nessas redes sociais (como nas demais) ndo ha obrigatoriedade de interacdo, mas,
conforme Jenkins (2009), deve-se incentivar a hipersociabilidade, ou seja, estimular

vérias formas de participacdo e interacdes sociais entre consumidores buscando

* 0 termo se refere ao ritmo da corrida.
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uma geragcao de nao-espectadores, onde as pessoas busquem participar, fazer do
seu jeito e desfrutar suas experiéncias em ritmo proprio.

Além das redes sociais convencionais, a Nike expande sua comunicacao para
promover externamente uma complementacdo as histérias delineadas nas demais
plataformas: passa motivacdo aos consumidores por meio de sua comunicacao e
disponibiliza uma plataforma alternativa para a complementacdo das ideias
compartilhadas, ou seja, os aplicativos. A marca acaba por promover um meio dos

4> através do aplicativo

seus consumidores viverem seu posicionamento “Just do it
de maneira flexivel e de acordo com a sua singularidade (levando em conta a sua

disponibilidade de tempo e condicionamento fisico).

Pela computacdo pervasiva € possivel a criagdo de ambientes
potencializando ao extremo a narrativa transmidia onde o0s recursos
computacionais e de web estdo sempre a méo e a todo lugar que se va por
serem acessiveis a diferentes tipos de dispositivos e por deslocarem para o
usuério real o centro do sistema e de suas fun¢gBes (GOSCIOLA, 2013, p
274).

A sinergia criada pelos varios métodos em combinacdo mutua apresenta
resultados de comunicacdo mais positivos que ferramentas utilizadas
individualmente. Tem-se entdo os aplicativos como um apoio, ndo0 como um meio
independente. Essa combinacdo das diversas formas comunicacionais chama mais
atencdo, gera pensamentos positivos e mais credibilidade nas mensagens do que
cada midia isoladamente.

“Se existe algo que eu adoro, quero que seja maior que apenas duas horas
no cinema, ou uma hora semanal na TV. Quero um aprofundamento do universo [...]
quero participar” (JENKINS, 2009, p. 150), assim, por meio do aplicativo, a Nike da
aos consumidores a oportunidade de vivenciarem o estilo de vida apresentado pela
comunicacdo da empresa. Observa-se a mudanca dos 4 Ps (produto, preco, praca e
promocdo) para os 4 Es (experiéncia, onipresenca, trocas e evangelizacao),
desenvolvendo a consciéncia de marca (DOVER; MOFFITT, 2012).

Segundo McGonigal (2012), se as pessoas recebessem pontos apdés uma
complexa apresentacdo em publico, ou cada vez que superassem um medo, por
exemplo, acabariam por gerar recompensas intrinsecas a partir de uma atividade
dificil que se enfrenta no dia a dia e acabaria por estimular a trabalhar cada vez mais

essas atividades. Nessa relacdo motivacional, pode-se delimitar na experiéncia das

5 “Apenas faga”, em tradugao feita pela autora.
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atividades fisicas que, em vez de serem encaradas como dificuldades, passam a ser
vistas como atividades prazerosas. A participacdo voluntaria transforma o trabalho
estressante e desafiador em uma atividade segura e prazerosa e néo ser obrigado a
realizar a tarefa faz com que se encontre prazer em superar esses desafios
(MCGONIGAL, 2012). Completar os treinos/corridas através do app NRC faz o atleta
realizar um trabalho gratificante que o faz perceber o impacto de seus esforcos,
tornando-o confiante, otimista e motivado.

A busca pela superacao de seus proprios limites faz com que o atleta se sinta
autdbnomo, numa relacao ludica em sua prépria vida. Dai surge a necessidade (que
na verdade é relativa e intrinseca a cada usuario) de compartilhar suas vivéncias e
criar vinculos com outros que compartilham do mesmo estilo de vida, gerando uma
conexao social e, ainda, buscar um sentido ou a chance de ser parte de algo maior.
Os aplicativos proporcionam um espaco para essa integracdo por meio da
gamificacdo. Segundo Kotler (2017), “esses principios dos jogos, como recompensar
clientes por realizarem tarefas ou encorajar a competicdo por posi¢cdes maiores, tém
se mostrado altamente eficazes para criar engajamento continuo” (KOTLER, 2017,
p. 193).

Levando em considera¢do o conceito de midia como sendo o momento de
contato do publico com a mensagem publicitaria e a OTS (Opportunity to See*®) local
e momento adequado levando em conta os habitos e atitudes do consumidor, temos
os aplicativos como uma plataforma eficaz, pois o consumidor busca o app por livre
e espontanea vontade, dedicando sua atencdo a isso de maneira voluntaria. Nos
aplicativos, temos a publicidade contribuindo como conteddo e como mensagem.

A Nike chegou a esse ponto (dos consumidores buscarem pelos aplicativos)
por conhecer o seu publico e, a partir disso, saber o que deve ser feito para causar
impacto nessas pessoas, “as marcas centradas no ser humano tratam os
consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu estilo de vida”
(KOTLER, 2017, p. 133). A partir de um mix de midia, a marca buscou a melhor
combinagdo para impactar o target, conquistando uma forma de ficar na memoria,
solucionando as necessidades dos atletas amadores. “A simples integracdo faz

sentido para os que pretendem ter sucesso no mercado do século XXI. Os

4 “Oportunidade de ver”, em tradugao feita pela autora.
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comerciantes, comunicadores e organizagcdes com marca simplesmente ndo tém
outra opgao” (SHIMP, 2009).

Na economia atual, construir valor de marca tem mais a ver com aquilo que
vocé realmente faz do que aquilo que vocé afirma fazer; com como vocé
vive a marca, em vez de como vocé a geréncia; e com quem esta envolvido
em sua rede, em vez de quem € o alvo de sua comunicagcdo (DOVER,;
MOFFITT, 2011, p. 15).

Com fundamento em uma leitura empirica, identifica-se por analogia a
Branded Entertainment possibilidades estratégicas de engajamento permitindo-se
sugerir que a Nike apresenta uma proposta de estratégia, através do Nike+ Run
Club, de engajamento de marca com base em plataforma mével de corrida, portanto
infere-se aqui, a partir da proposta tedrica e da analise de conteudo é o termo Brand

Mobile Running.
4.4 Andlise da producao de conteudo feita por prosumers

A rede social definida para a Analise de Conteudo foi o Instagram, por ser a
rede social de maior interacdo e engajamento (conforme foi apresentado no inicio
deste capitulo) além de ser uma das plataformas que o app permite o
compartilhamento direto.

A data inicial (geral) do levantamento corresponde ao periodo compreendido
entre 26/01/2018 (dia em que a Carol Rodrigues Souza fez uma postagem*’ em seu
Instagram comunicando a parceria com a Nike, como serd apresentado na
sequéncia) e 27/11/2018, dltimo dia de analise. Nesse intervalo, foram analisadas as
publicacbes*® selecionadas do Instagram da Simoniely Kovalczuk Serathiuk
(@diario.de.corredora*®) e da Carol Rodrigues Souza (@carolrodriguesca®), sendo
a primeira usuaria do aplicativo NRC e segunda atleta patrocinada pela Nike.

Esse recorte (tanto de tempo, quanto de publicacdes) é importante, pois, de
acordo com Gil (1994), Estudo de Caso traduz-se num profundo e minucioso de um
OU poucos objetos, para que o conhecimento possa ser aprofundado no cenario

estabelecido, desse modo, “a analise de uma unidade de determinado universo

47 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BeafkF-FOb5/. Acessado em: 24/11/2018.

8 A andlise se restringe as publicacdes feitas no feed, ndo fazendo parte do escopo os stories.
49 Disponivel em: https://www.instagram.com/diario.de.corredora/. Acessado em: 24/11/2018.
%0 Disponivel em: https://www.instagram.com/carolrodriguesca/. Acessado em: 24/11/2018.
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possibilita a compreensdo da generalidade do mesmo ou, pelo menos, 0
estabelecimento de bases para uma investigagéo posterior” (GIL, 1994, p. 78).

O perfil da Nike Running (@nikerunning) no Instagram possui 5,5 milhées de
seguidores e conta com 1005 publicacbes. A marca utiliza a plataforma para
informar sobre o lancamento de novos produtos, além de inspirar e motivar os
seguidores por meio de publicacbes que valorizam tanto os grandes atletas
patrocinados pela marca como pessoas normais, que representam a diversidade
global. Nota-se que a marca ja tem seu espaco ha comunicacao digital e possui um
alcance eminente. Mas considerando a importancia da participacao ativa da marca
no processo de influenciar a tomada de decisdo na hora das compras, para chegar
aos seus consumidores de forma auténtica, faz uso de influenciadores com o
objetivo de amplificar sua mensagem. Assim, a marca chega ao publico-final por

meio de personalidades que quebram as barreiras da publicidade.

4.4.1 Conteudo Amador espontaneo

Conforme foi dito anteriormente, os usuarios do aplicativo NRC tém a
possibilidade de compartilhar em outras redes sociais as experiéncias obtidas
através do app. Com base nisso, foi realizada uma analise nas publicacbes da
Simoniely  Kovalczuk  Serathiuk feitas em seu perfl no Instagram
(@diario.de.corredora), onde a atleta compartilha seus treinos de corrida e
atividades relacionadas a essa pratica esportiva, dividindo com seus seguidores o
estilo de vida saudavel que leva diariamente. Seu perfil tem 8632 seguidores e 2433
publicacdes® e foi selecionado para andlise por conta da sua alta frequéncia de
postagens compartilhando seus treinos monitorados a partir do aplicativo NRC.

A amostra de publicacbes a ser estudada foi selecionada a partir do critério de
gue a foto compartilhada tivesse o template do app NRC, mostrando a possibilidade
dos usuérios se apropriarem do aplicativo para gerar contetdo para suas proprias
redes e, consequentemente, carregando a marca que proporcionou a experiéncia
durante o processo. Foram selecionadas 4 postagens feitas durante o més de

novembro, conforme abaixo:

*1 Contabilizadas até 27/11/2018, tltimo dia de analise.
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Figura 2 - Postagem sobre o treino de 18 km

diario.de.corredora
Catedral de Maringd

1.316 curtidas
diario.de.corredora Depois dos 18 km de ontem eu tive que
puxar o freio hoje. 16 km na grama e de bem com a vida. @
L 4 4
Se tudo der certo ainda tem mais uns 5 km hoje com meu
amor para comemorar nosso primeiro aniversario de
casamento religioso. Nosso segundo #bodasdepapel. &
pois casamos em 2016 no civil e 2017 na igreja.
Estou decidida a colocar os regenerativos e rodagens na
grama. Deixar o longo para aquecer na grama e soltar no
asfalto e os tiros para esteira. @
% Li que correr na grama, melhora o condicionamento fisico,
o fortalece as pernas e previne lesdes. E sim bem mais
pesado, mas fortalece o corpo e a mente. @@¢

. Aqui ndo tem muita opgdo de grama, entdo foram 16 voltas

@ Sorte que o lugar é lindoooooo!

GH404  160IKM) | ©438"

QY N

Fonte: Instagram @diario.de.corredora. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/Bpt4tECIhZa/>. Acesso em: 25/11/2018.

Simoniely usa a postagem para compartilhar a corrida do dia e contextualiza
sua rotina de treino, além de relacionar a corrida as suas conquistas pessoais
(bodas de casamento) e dividir um pouco do conhecimento relacionado a prevencao
de lesoes.

O post tem 1316 curtidas e 38 comentarios, com muitas parabenizacdes
(principalmente pela corrida, mas também pelo casamento) e elogios ao seu

desempenho. A maior parte dos comentarios foi respondida com agradecimentos.


https://www.instagram.com/p/Bpt4tEClhZa/
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Figura 3 - Postagem sobre seu propdsito e motivagéo

09 Curtido por thaisalegri e outras 690 pessoas

diario.de.corredora Ainda bem que as paredes coloridas
estdo dominando o mundo e embelezando os cantos. &2

A corrida também faz isso na minha vida % @

Sei que as vezes me cobro muito e ndo é essa a mensagem
que quero passar. O meu intuito é transmitir confianga...é
dizer e tentar demonstrar que da para “voarmos alto”. Que
podemos, com dedicagao e persisténcia, evoluir naquilo que
amamos.

E isso ndo quer dizer necessariamente o tempo ou aumentar
a distancia. & E sim aceitar e ser forte quando as coisas
ficarem dificeis. E assumir um novo rumo quando as coisas
sairem do seu controle. Em suma, por sermos humanos
somos falhos, porém é nessa mesma humanidade que nos
proporciona tanta forga. &

Adaptar-se é o que nos fez chegar até aqui...que possamos
usar isso no esporte também e manter-se em movimento! £3
" Penso que cumprir a vida seja simplesmente compreender
a marcha e ir seguindo em frente." QY@@

Escrevo demais nao €2 Gosto de transmitir um pouco do
que sou e sinto...mesmo que somente uma pessoa se sinta
tocada pelo que coloco aqui ja me sinto felicissima em
ajudar. gasr

o Q V m Boooa noite!!!!

Fonte: Instagram @diario.de.corredora. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BgVINzbl1JQ/>. Acesso em: 25/11/2018.

980KM  ©416"

Nesse post Simoniely fala de seu propésito com o contetdo que compartilha e
transmite motivacdo confianca aos seus seguidores através de suas sinceras
palavras de apoio.

A publicacdo tem 691 curtidas e 21 comentarios, com elogios e
agradecimentos pela inspiracdo que ela transmite. A atleta respondeu os

comentarios que tiveram elogios e curtiu as intera¢des feitas a partir de emojis.


https://www.instagram.com/p/BqVlNzbl1JQ/
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Figura 4 - Postagem sobre a otimizacao dos treinos

% Curtido por estilocorrida e outras 586 pessoas

diario.de.corredora Hoje foi dia de treino forte ndo pq eu
precisava disso pensando no treinamento. E sim para minha
mente. Acho que me entreguei para a corrida pois ela me
descansa. Uma corrida forte me alivia, me tranquiliza e me
mostra que eu tenho forga e que posso lidar com situagoes
dificeis.

Hoje fiz 6 km tempo run para 3:56 com uma apertadinha boa
no ritmo nos 400 m finais &, descansei 2 minutos e
completei mais 6 km para 4:30. Incrivel como depois de
correr muito forte o ritmo de 4;30 parece quase regenerativo.
Acredito mais do que nunca no meu sub40 no ano que vem.
Vou me organizar para fazer um treinamento lindo e
otimizado.

Agora, mesmo sentindo muita falta, ndo farei mais treinos
pesados de corrida. Vou fortalecer, mudar de estimulos,

» 4,]5“ _ descansar e curtir algumas brincadeiras por ai. &3

Booom dia .¢3

QY A

Fonte: Instagram @diario.de.corredora. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BgkDPdAF1K9/>. Acesso em: 25/11/2018.

Nessa postagem Simoniely fala sobre os beneficios da corrida para a sua vida
e discorre sobre o treino realizado. Finaliza falando sobre sua meta de completar 10
quildmetros em menos de 40 minutos no ano de 2019 e dizendo que 0s préximos
treinos serdo mais suaves, focando no fortalecimento através de diferentes
estimulos.

A publicagdo tem 597 curtidas e 30 comentarios, onde muitos elogiam seu
ritmo de corrida sua dedicacdo. Nem todos 0os comentarios tiveram respostas, mas a

maioria deles foi curtido pela Simoniely.


https://www.instagram.com/p/BqkDPdAF1K9/
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Figura 5 - Postagem sobre seu estilo de vida desafiador

Q Curtido por brunaguido_mb e outras 886 pessoas

diario.de.corredora Hoje foi 6 km de tempo run. Mantive 15
km/h e acelerei bem no km final pois era o ultimo. & Percebi
que da sim para manter esse ritmo por 10 km em uma prova
plana e fria, além de estar bem descansada e alimentada. O
que visivelmente ndo era o caso hoje. & &

Tudo bem que foi na esteira pois ela € o meio que encontrei
para dar conta de trabalho + estudo + casa + alimentagdo e
treino. &3

Eu adoro a minha vida...mas confesso que estou exausta.
Nao adianta querer criar uma visdo de super mulher. Eu fago,
porém é sofrido e o descanso que vem vindo é mais do que
necessario. &
Minha Gltima meta é fazer um teste de 3000 m para
contrapor com o inicio do ano. &3 &3

Fonte: Instagram @diario.de.corredora. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BglHTwEIc19/>. Acesso em: 25/11/2018.

Simoniely fala sobre o treino do dia e sobre o desafio de aperfeicoar sua
performance conciliando vida pessoal ao seu estilo de vida saudavel.
A publicacéo teve 887 curtidas e 33 comentarios, onde a atleta recebe muitos

elogios por sua dedicagéo. Poucos deles foram respondidos ou curtidos pela atleta.

4.4.2 Analise da estratégia da Nike através da influenciadora digital Carol Rodrigues
Souza

Carol Rodrigues Souza (@carolrodriguesca) possui 15,8 mil seguidores em
seu Instagram e conta com um total de 1263 publicacdes®® em seu perfil. A Carol é
triatleta e compartilha sua rotina de treinos, alimentacédo e vida pessoal em suas
postagens.

O periodo da analise foi estabelecido entre 26/01/2018 e 31/10/2018. Nesse
meio tempo, a atleta fez 117 postagens, dentre elas, foram selecionadas para
estudo 4 publicacBes relacionadas a parceria estabelecida com a Nike - na primeira
a atleta conta sobre a parceria e, nas seguintes, apresenta os lancamentos de

produtos que recebeu:

%2 Contabilizadas até dia 27/11/2018, ultimo dia de analise.


https://www.instagram.com/p/BqlHTwElc19/

Figura 6 - Postagem falando sobre o inicio da parceria com a Nike
O carolrodriguesca

Sé&o Paulo, Brazil

@ curtido por lahfabrini e outras 670 pessoas

carolrodriguesca De repente a gente se vé numa posigao que
nunca imaginou ser possivel. A marca que usei do meu
comego no triathlon até hoje, que por suas caracteristicas
técnicas de produto, sempre me atendeu super bem, decidiu
me apoiar e acreditar nos meus sonhos.

A HOKA eu so6 tenho a agradecer pela confianga, carinho e
pela prontiddo em me ajudar no que era preciso. Ndo
consigo mensurar o orgulho e a satisfagao de ter recebido o
convite pra ser do time #timetofly.

Porém como a vida € uma caixinha de surpresas, recebi um
novo convite com algumas portas que sempre tive a
curiosidade de entrar. Ndo consigo acreditar que vivo um
momento tao feliz no esporte a ponto da NIKE me chamar
para seu novo time de atletas. MUITO OBRIGADA a Hoka e
agora € hora de abrir os bragos para a parceria com a Nike.
Marcas incriveis, feitas por pessoas especiais.

Vamos pra cima, continuar fazendo aquilo que eu mais amo e
que me dedico de corpo, alma e coragao @

#nikerunning #nrc #trilife #triathlon #sportslife
#vamoscomtudo

Ver todos 0s 62 comentarios

Fonte: Instagram @carolrodriguesca. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BeafkF-FOb5/>. Acesso em: 24/11/2018.
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Carol agradece ao antigo patrocinador (inclusive a foto inicial € do produto

antigo e na sequéncia vai mostrando a transi¢do para a nova marca) e conta sobre o

inicio da nova parceria.

A publicacdo tem 671 curtidas e 62 comentarios, onde a maior parte dos

comentarios é parabenizando e elogiando a atleta. Nenhum deles foi respondido,

mas todos foram curtidos pela Carol.


https://www.instagram.com/p/BeafkF-F0b5/
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Figura 7 - Primeira postagem especifica sobre produto

O i e : @®DD curtido por lahfabrini e outras 606 pessoas

Parque Ibirapuera

, carolrodriguesca O texto é grande, mas vocés que pediram!
=

Nunca recebi tanto direct sobre algum equipamento, entao

" vamos falar sobre o React, por partes:

A primeira certeza é a de que é um ténis muito leve, ele
consegue ser macio e estruturado ao mesmo tempo. Quando
calcei, fiquei surpresa com o conforto da palmilha e o
cabedal com o knit respiravel (Cabedal com knit: parte de
cima, parece uma "meinha’, deixa os dedos mais a vontade).
4 Na&o senti atrito com o pé em nenhum ponto, ele realmente
abraga e sustenta a posigdo quando calgado, principalmente
no calcanhar. Tenho o tendao de aquiles um pouco chato,
preciso ter atengao redobrada nisso e com o React fiquei
muito tranquila!

Corri hoje um longo em ritmo moderado e confirmo: A

' sensagdo € exatamente a que conseguimos imaginar ao ver
' o desenho das inspiragdes do projeto. O ténis tem uma
resposta MUITO boa ao ritmo! Ele é amortecido na medida
certa pra nao perder a qualidade da pisada. Ou seja, NAO é
aquele ténis que te afunda. Estou surpresa e acredito que

' encontrei meu ténis para o 70.3 Floripa. A NIKE arrasou...
como sempre! ies %

#nikerunning #nike #nikewomen #nikereact #runningshoes

Fonte: Instagram @carolrodriguesca. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/Bfd6hgLI68E/>. Acesso em: 24/11/2018.

Nessa publicacdo, a atleta aborda o Nike React, respondendo “a pedidos dos
seguidores”. Fala muito bem do produto, dando seu feedback a partir do uso. O post
€ uma sequéncia de 5 fotos, onde as seguintes mostram fotos de estudio,
provavelmente fornecidas pela Nike.

Com 607 curtidas e 37 comentarios, onde 0s seguidores agradecem pelo
feedback feito pela Carol e elogiam tanto a atleta quanto o produto. N&o houve
nenhuma critica e a Carol respondeu quase todos 0s comentarios (0s que carater

dialégico foram respondidos, demais todos curtidos).


https://www.instagram.com/p/Bfd6hgLl68E/

68

Figura 8 - Postagem com depoimento a partir do uso

carolrodriguesca
Sdo Paulo, Brazil

@D Curtido por lahfabrini e outras 704 pessoas
carolrodriguesca Esse é o Nike Zoom Fly 4 @

Me perguntam o que eu acho dele, entdo vamos la:

A primeira coisa que me chamou atengao foi a resposta que
ele tem a cada passada. Bateu o pé no chdo o ténis ja
responde saindo de novo.

Muito bem estruturado na parte do calcanhar, eu rodei s6
com ele pro 70.3 Floripa e ndo tive uma dor ou desconforto.
Tem um cabedal sem costuras, entdo me adaptei super bem
tanto nos treinos curtos quanto longos, zero bolhas (aleluia!)
Um ténis leve, com amortecimento ideal, ndo € macio demais
e também ndo é muito seco.

E isso, ele vai ser o ténis da préxima prova também e assim
vamos muitos kms juntos! Espero ter ajudado gaid

#nikerunning #zoomfly #nike #sportslife #triathlon

Fonte: Instagram @carolrodriguesca. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/Bi2AhrolgXh/>. Acesso em: 24/11/2018.

Nesse post a Carol também fala sobre o produto a partir da sua utilizacao.
Fala das caracteristicas

O post recebeu 705 curtidas e 23 comentarios, onde as pessoas também
comentam suas proprias percepcdes acerca do ténis, elogiam a cor, elogiam a
atleta. Unico ponto negativo do ténis apontado nos comentarios é que “suja muito

facil e a entressola enruga rapido”.


https://www.instagram.com/p/Bi2AhrolgXh/
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Figura 9 - Postagem de divulgacéo de lancamento

‘/) carolrodriguesca
»/ Sao Paulo, Brazil

405 curtidas

carolrodriguesca Nike zoomfly flyknit '@
Fast, comfy, furious

#nikerunning
#roadtomardelplata
#runningshoe
#zoomfly

Fonte: Instagram @carolrodriguesca. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BphAc_ogypX/>. Acesso em: 24/11/2018.

Nessa postagem a atleta simplesmente fala o nome do langamento da Nike
acompanhado de alguns adjetivos positivos. Por se tratar de um post sem
envolvimento emocional da atleta, o engajamento acabou sendo menor do que no
restante dos posts feitos por ela.

A publicagdo obteve 405 curtidas e 12 comentérios, em um deles uma
seguidora pergunta se o produto “é bom”, e a Carol responde dando seu feedback

positivo.

4.5 Nike X Influenciadores: desafios e estratégias

A sociedade vive em continua mutacdo ao se adaptar constantemente a
tecnologia e, assim como a sociedade se transforma, a publicidade também vem
passando por transicées no decorrer dos anos. Atualmente existe uma necessidade
de que os conteudos produzidos pelas marcas sejam relevantes para o0s
consumidores, a comunicacdo precisa chegar ao publico de maneira interativa,

customizada e personalizada para que haja o almejado engajamento dessas


https://www.instagram.com/p/BphAc_ogypX/

70

pessoas. Como j& foi dito anteriormente, também precisa existir convergéncia entre
as midias selecionadas para que haja integracdo nesse cenario multiplataforma,
onde a hipertextualidade desafia, a0 mesmo tempo que apresenta oportunidades de
unir as diferentes midias. Nesse sentido, diferentes redes sociais sédo utilizadas de
maneira complementar num primeiro momento, mas vém ganhando protagonismo
para fins diversificados a partir de sua consolidacao gradual.

Aliado a isso, a digitalizacdo em redes, a partir do posicionamento do
aplicativo como um suporte de midia utilizado como ferramenta complementar as
demais midias disponiveis (tradicionais e alternativas), percebe-se que o mesmo tem
potencial para proporcionar conexdes com os consumidores em diferentes niveis de
engajamento. Ao fazer uso desses suportes em seu mix de comunicacdo a Nike
parece mostrar-se atenta a essas oportunidades apresentadas pela apropriacdo das
tecnologias digitais, levando em conta que esse € um meio inovador de chegar ao
publico tornando-se relevante para a vida do consumidor. A finalidade dos
aplicativos é facilitar a vida das pessoas pela competéncia de mobilidade e
instantaneidade de, nesse referencial, proporcionar qualidade de vida e melhor
condicionamento fisico, fazendo a ligacao entre oferta e demanda ao construir um
conjunto de possibilidades aos usuarios.

A partir das postagens feitas pela Simoniely, € possivel perceber o app NRC
na questdo da convergéncia e como ele engaja as pessoas no contetdo marca além
de dar protagonismo para as pessoas compartilharem suas proprias experiéncias,
tornando-se, de certa forma, porta-vozes da comunicagédo da marca. Nota-se que o
Unico produto da Nike utilizado pela Simoniely é o ténis - que s6 aparece em duas
das publica¢cdes. Entretanto, isso ndo a impede de participar ativamente do processo
comunicacional da marca a partir do conteudo que ela produz.

Esse papel ativo do consumidor o torna ainda mais relevante no processo de
comunicacdo da Nike, uma vez que os usudrios fazem uso das suas redes para
compartilhar seus treinos e com isso tém potencial de mobilizar outros a fazer o
mesmo, refletindo em seu estilo de vida o contetdo trabalhado pela marca. Por mais
que as publicacbes da Simoniely ndo falem da Nike em si, a marca esta presente
nas postagens por meio da sua assinatura na imagem e por criar 0 ambiente de
interagc&o a partir da plataforma analisada.

Apesar do alcance de usuarios como a Simoniely ndo ser tdo alto quando

comparado a grandes influenciadores (com mais de 100 mil seguidores), deve-se
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considerar o valor de sua microinfluéncia, uma vez que, somando a microrredes de
todos os pequenos perfis que compartilham a mensagem de uma marca, o alcance
€ consideravel - além de o engajamento ser maior por conta da proximidade, nivel
de envolvimento, interagcéo e intimidade que o mesmo tem com seus seguidores. “A
visibilidade oferecida pelas plataformas sociais, junto com a producdo de contetdo
para seguidores motivados pela experimentagao, converte essas personalidades em
canal de marketing” (GOMES; GOMES, 2017, p. 14), o meio digital potencializa esse
papel.

Levando em conta as possibilidades de gerenciar a propria rotina de
treinos/corridas, pode-se fazer uma analogia entre a geracédo “do it yoursel® (DIY)
com o slogan “Just do it” da Nike de uma forma complementar, onde se pode
“simplesmente fazer” e fazer por si préprio.

Nesse contexto, percebe-se que o consumidor, agora usuario, pode
simplesmente fazer uso do aplicativo, como também pode tornar-se ativo nesse
processo compartilhando seus treinos e levando a Nike neste processo (como € o
caso da Simoniely). A unido da Web 4.0 ao Marketing 4.0 apresenta alternativas aos
desafios enfrentados por marcas e anunciantes em geral, que buscam gerir
relacionamentos com publicos em direcdo a preferéncia e ao engajamento. Ao
oferecer um servico valoroso, a Nike acaba por conquistar o mercado-alvo, criando
vinculos com base na troca mutua que ocorre no app NRC. O desenvolvimento
desta relacdo leva o consumidor ao quinto A, referente ao status de Apologia, onde
0 mesmo torna-se advogado da marca, compartilhando seu discurso e defendendo
seu posicionamento (nem sempre de forma explicita, mas ainda assim de maneira
relevante), como foi possivel observar nas publicacfes analisadas feitas pela Carol.
A marca conquista o consumidor e esse tem a possibilidade de assumir e de
compartilhar, a partir de plataforma oferecida, o discurso da marca, conforme
constatacdo da presenca da Nike nas postagens da Simoniely. “Um unico momento
de prazer inesperado com uma marca € o que basta para transformar um cliente em
um fiel advogado da marca” (KOTLER, 2017, p. 77), neste caso, 0 momento de

pratica desportiva.

>3 "Faca-vocé-mesmo": € o método de construcao, modificacdo ou reparagdo das coisas sem a ajuda
direta de especialistas ou profissionais. Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Fa%C3%A7a-
VOC%C3%AA-mesmo. Acesso em: 02/12/2018.



https://pt.wikipedia.org/wiki/Fa%C3%A7a-voc%C3%AA-mesmo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fa%C3%A7a-voc%C3%AA-mesmo
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A Nike entrega beneficios ao usuario do aplicativo (como monitoramento das
corridas e recordes, planos de treinos personalizados, motivacdo a partir de
notificacdes, estimulos por meio de premiacdes) e, em troca, ganha acesso ao
circulo social dessas pessoas por meio do compartilhamento interpessoal das
experiéncias que proporciona. Esses prosumers acabam por tornar-se parte informal
da marca - inclusive pela linguagem coloquial, como se percebe na escrita das
postagens, utilizando suas redes sociais como forma de propagacdo organica® e
pessoal. Como foi apresentado anteriormente, a Simoniely se apropria do aplicativo
espontaneamente, como qualquer usuério o faria, tendo como diferencial ser uma
“formadora de opinido”, pela expertise que tem com a modalidade de corrida. A partir
disso, transmite conteldo aos seus seguidores e integra a marca nesse processo de
comunicacdo ao mesmo tempo que se utiliza dessa identificacdo com o esporte por
parte dos seguidores para ser seguida e capitalizar a favor da marca. Esse é um
dado relevante do contexto das redes sociais, de como pessoas comuns e de forma
espontanea e pessoal se tornam ferramentas de engajamento apropriadas

estrategicamente pelas abordagens de marketing e de publicidade.

Ao mesmo tempo que os consumidores assumem o controle, as marcas se
tornam cada vez mais importantes. Acontece que agora os profissionais de
marketing ja ndo tém uma certeza se as ferramentas para a construcao das
marcas dardo certo ou qual o resultado que cada acéo vai ter. O mercado
se tornou menos previsivel e muito mais dinamico (MAGON, 2014, p. 31).

O discurso da Carol é importante, pois, nessa conjuntura de imprevisibilidade,
0s prosumers desafiam a publicidade a tomar parte do discurso compartilhado nas
redes sociais digitais de forma homogénea, o que pode ocorrer de forma organica, a
partir do compartilhamento da mensagem de marca por livre e espontanea vontade;
ou com base na integracdo de influenciadores digitais patrocinados na estratégia
comunicacional. A sociabilidade do fazer publicitario traz a ressalva da importancia
do contexto social na tomada de decisdo, visto que “o processo de compra dos
consumidores estd se tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais
atencdo ao seu circulo social ao tomar decisées” (KOTLER, 2017, p. 29).

Logo, quando se observa as publicacdes feitas pela Carol, é possivel

perceber a adaptacdo do discurso publicitdrio com uma linguagem proxima e

* Quando a propagacdo ocorre de maneira espontdnea e sem necessidade de investimento
monetario no processo.
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personalizada para quem € da area de praticas desportivas, a partir do feedback que
a atleta da acerca dos produtos recebidos.

Diferentemente das publicagcbes analisadas feitas pela Simoniely, as
postagens selecionadas do Instagram da Carol foram relacionadas a produtos da
Nike como uma forma de personificacdo do discurso da marca, onde a atleta tem o
papel de transmitir o conteddo da marca de maneira proxima e humanizada e, a
partir disso, convencer outros usuarios a partir de sua reputacdo construida.

Tomando por base essa confianca do consumidor no discurso de terceiros,
faz-se necessério investir em personalidades com maior credibilidade e reputacéo,
tornando o publico mais ativo na comunicacdo a partir de um contetdo que tenha
significado e importancia. Entretanto, é importante assinalar que por mais que
Simoniely tenha quase a metade de seguidores que a Carol (a primeira tem 8,6 mil e
a segunda 15,8 mil), o engajamento que a prosumer amadora tem em suas
publicacdes é muito maior - tanto nos comentarios quanto em numero de curtidas,
chegando a ser mais do que o dobro em algumas das publicacdes.

Quando se entende o cenario atual, onde os jovens que compdem a Geracao
Y se tornam o0s principais agentes da mudanca por serem adotantes iniciais e, em
consequéncia, definidores de tendéncias, enxerga-se nesse segmento 0s principais
conectores sociais, que se consolidam nos melhores advogados das marcas a partir
de sua visibilidade, que proporciona sua maior influéncia. Com base na andlise
realizada, confirma-se a importancia das pessoas nesse processo de
horizontalizacdo da comunicacado, ao enxerga-las como protagonistas na construcao

de didlogos acerca das marcas, a partir da sua Apologia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do embasamento tedrico desta pesquisa e da aplicacdo do mesmo ao
objeto empirico, pode-se perceber a importancia das pessoas Nno processo
comunicacional das marcas. Percebeu-se que consumidores, além de serem
impactados pela publicidade, tém a possibilidade de atuarem no processo
comunicacional de forma dialégica. A publicidade vem superando a era do impacto e
aponta como tendéncia o engajamento dos consumidores. Conforme andlise dos
prosumers, com foco nos influenciadores digitais, concluiu-se que todos tém
potencial de influenciar o comportamento de outras pessoas, porém, antes de tudo,
devem ser relevantes para conquistar credibilidade e, assim, construir sua reputacéo
em seu meio de atuacao.

Essa constatacdo, ao validar o potencial dos influenciadores espontaneos,
tem potencial para redesenhar o investimento da publicidade, visto que essas
pessoas sdo a chave para o almejado engajamento. A partir de sua fidelidade para
com a marca, tornam-se um elemento estratégico para a propagacdo do seu
discurso ao quebrarem os bloqueios da publicidade tradicional.

Nesse cenario, os influenciadores digitais conseguem levar a publicidade
paralelamente a suas postagens cotidianas, superando barreiras que a publicidade
tradicional ainda encontra pelo caminho. Entretanto, € necessario que a marcas
oferecam valor aos seus consumidores para que 0S mesmos se engajem no seu
discurso e tornem-se defensores (advogados) da marca. Deve-se sempre buscar a
inovacado. A era das tecnologias digitais disponibiliza inUmeras alternativas para que
as marcas desenvolvam relacfes de valor junto ao seu publico. O importante é que
elas se mantenham atualizadas e atentas no desenvolvimento de uma comunicacao
relevante aos seus consumidores e prospects. Ao mesmo tempo que as mudancas
ocorrem de acordo com as tendéncias do mercado, essa reestruturacdo nao
significa que as formas tradicionais foram banidas ou excluidas, mas que convivem
em harmonia com o0s novos formatos, de maneira harmonica. Talvez, o maior
desafio seja unir o que é tendéncia ao que € tradicional de maneira coesa. A
convergéncia mididtica é essencial nesse processo de interagdo, bem como a
comunicacdo de uma mensagem uniforme entre todas as plataformas utilizadas para

a divulgacao da marca.
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Foi possivel perceber a partir das acdes da marca e suas repercussdes no
Instagram que, além de suscetiveis ao discurso de outras pessoas, 0s consumidores
buscam conteudos relevantes de acordo com o suas preferéncias e estilo de vida.
Assim, destacam-se marcas que criam experiéncias para o cliente, como é o caso
da Nike e do aplicativo Nike+ Run Club, que foi apresentado neste trabalho como
parte do Estudo de Caso. Nele, a propaganda é o préprio conteudo e contribui para
gerar a identidade da marca, uma vez que, ao gerar conteudo interessante e
associar seu produto a ele, a marca acaba por desenvolver uma cultura colaborativa,
onde os consumidores contribuem para a narrativa transmidiatica. Tem-se, entédo, o
contetdo produzido pelos usuérios como um complemento do discurso da marca,
onde os consumidores tém uma plataforma para vivenciarem a comunicag¢ao que a
marca produz.

O referencial teérico escolhido proporcionou subsidios para a compreensdo
da evolucdo do fazer publicitario e do atual cenario da publicidade. Foi importante
fazer essa andlise evolutiva, para compreender as mudancgas significativas pautadas
pela evolucdo tecnoldgica, principalmente a partir da Web 2.0, que proporcionou a
participagdo ativa das pessoas. Avalia-se que a escolha das metodologias de Estudo
de Caso e Analise de Conteludo proporcionaram flexibilidade para lidar com o objeto,
permitindo uma adaptacao do roteiro de coleta de dados conforme disponibilidade
de informacdes encontrada nas publicacbes analisadas, pois como o tema de cada
post variava, a abordagem da andlise precisava se adaptar ao conteudo da
publicacdo - o lado positivo foi obter dados mais amplos para analise, 0 negativo,
entretanto, foi a impossibilidade de estabelecer uma analise comparativa entre as
publicacdes por conta dessa mesma variedade de dados encontrados. A Nike foi
uma escolha adequada para se fazer o estudo, visto que trabalha sua comunicacgéo
em multiplas plataformas e fornece aos consumidores a possibilidade de
participarem ativamente da sua comunicacao.

A partir dos resultados da pesquisa, se mostra relevante o “penso®”
estratégico acerca do papel do consumidor na comunicacdo. Como contribuicéo
académica, espera-se que este trabalho propicie avancos no estudo dos
influenciadores digitais enquanto produtores de contetdos para as marcas, Visto 0

potencial que os mesmos tém, conforme foi apresentado. E, como contribuigdo

% Jargéo publicitario que se refere ao planejamento da estratégia.
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mercadoldgica, tem-se expectativa de fornecer subsidios para demonstrar o papel
essencial dos prosumers nas estratégias de comunicacao.

Entende-se que essa pesquisa é uma proposta inicial de estudo, portanto, ela
possibilita a ampliacdo das investigacfes principalmente quanto ao discurso
individual e inerente a cada personalidade e como isso reflete no potencial de
engajamento através da analise dentro de redes sociais. Além disso, proporciona a
base para uma andlise acerca do papel social dos influenciadores digitais em suas
redes, dando margem para estudos futuros, tanto sobre influenciadores digitais do
Instagram, quanto de outras redes sociais.

Outro desafio que o presente trabalho propde para pesquisas futuras é o
entendimento da dicotomia presente entre influenciadores digitais e o namero de
seguidores que 0s mesmos possuem em seus perfis, analisando como isso reflete
no engajamento das suas publicacdes - visto que, durante a andlise do perfil das
duas influenciadoras selecionadas, a falta dessa informagé&o se apresentou como um
desafio na hora de estabelecer uma comparacéo entre os perfis.

Retomando o conceito de Brand Mobile Running, introduzido a partir deste
trabalho, vé-se como 0 mesmo demonstra como o potencial de engajar pessoas por
meio dos habitos cotidianos, incluindo os de praticas de esportes, sendo um
caminho a ser melhor estudado em outros niveis de pesquisa para que se possa
entender distintas nuances do que se tem por engajamento, podendo contribuir tanto
para estratégias de mercado como para O proprio termo como um conceito
académico que visa entender as praticas sociais a partir das apropriacdes das
tecnologias digitais em estratégias de comunicacdo das marcas.
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