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Resumo

Objetivo: analisar o fendmeno de influéncia nas redes
sociais, discutindo as diferencas entre as celebridades e os
influenciadores digitais, ressaltando os aspectos a serem
considerados pelos gestores de marcas que se associam a
esses atores digitais.

Estado da arte: as marcas associam-se a influenciadores
e celebridades no ambiente digital, em um processo de
transferéncia de valor, mas ha poucos estudos sobre as
diferencas entre esses dois tipos de ator.

Escopo: a partir dos principios da netnografia, este estudo
analisou em profundidade a trajetéria de uma celebridade
e de uma influenciadora, cobrindo mais de quinze anos de
publicacoes e dez mil postagens.

Originalidade: este artigo apresenta as diferencas entre as
acoes realizadas por influenciadores e por celebridades com

o0s seus respectivos publicos, oferecendo informacdes praticas

para marcas que querem se conectar a esses atores digitais.

Impactos: os gestores de marca devem considerar as
diferencas entre os resultados de influéncia ao conectar a
marca a um influenciador digital e a uma celebridade.

Palavras-chave: celebridades, influenciadores, marketing
digital, redes sociais, netnografia.

GV EXECUTIVO

10


mailto:eliane.brito%40fgv.br?subject=

ALIAR-SE A INFLUENCIADORES OU A CELEBRIDADES?

os ultimos anos, os influenciadores digitais tém desempenhado papel central nas campanhas
publicitarias. No ano passado, os investimentos de publicidade nesses atores que criam, di-
fundem e fazem curadoria de contetido nas redes sociais ultrapassaram a marca de 292 mi-
lhdes de ddlares no Brasil, um crescimento de 37% em relacdo a 2021'. Afinal, estima-se que,
no pais, mais de 50% dos usudrios sigam pelo menos um influenciador digital>.. Em pesquisa
da Opinion Box com duas mil pessoas?, esse percentual chegou a 77% (alcangcando 90% na faixa etdria entre 16
€29 anos), e 55% dos entrevistados afirmaram ja ter comprado algum produto recomendado por influencers.

O crescimento do fendmeno da influéncia digital fez com que o mercado de agéncias direcionadas ao ge-
renciamento da carreira e do negdcio desses atores evoluisse rapidamente. Nos Estados Unidos, o valor mo-
vimentado por esse mercado passou de 148 milhdes de ddlares em 2019 para 202 milhdes de délares em 2022,
com projecao de 337 milhdes de dolares em 2027, Estima-se que, nos Estados Unidos, 74,5% dos departamen-
tos de marketing das empresas trabalhem com influencers, com previsao de que esse percentual atinja 88,7%
em 2026°. Nao ha dados sobre o Brasil, mas vale notar que os brasileiros estdo no topo do ranking global entre
0s mais propensos a comprar produtos recomendados por influenciadores digitais® e que o pais é lider no nu-
mero de influencers (500 mil contra 502 mil médicos, 455 mil engenheiros civis e 374 mil dentistas)’.

Asmarcas vém se aliando a esses atores digitais porque a jornada do consumidor se d4 atualmente de modo
coletivo e sem fronteiras. O boca a boca é considerado a forma mais antiga de marketing, mas com a internet e,
principalmente, com as redes sociais, a dindmica da jornada social do consumidor mudou. Dependendo das
circunstancias, os contatos fisicamente mais distantes podem ter influéncia maior do que os mais préoximos®.

De acordo com pesquisa da Nielsen®, quando procuram conselhos para compras, os consumidores ddo
preferéncia a fontes que possam referenciar, e os influenciadores destacam-se nessa escolha. Além desse
fator, pesa na decisdo das marcas de aliar-se aos influenciadores o interesse em se apropriar dos seus sig-
nificados e simbolos, parceria que torna as empresas mais relevantes e humanizadas, caracteristica que
dificilmente alcancariam sozinhas'°. Assim, é importante conhecer a légica desse mercado de influencers
para definir estratégias mercadoldgicas.

Entre os varios aspectos que caracterizam o marketing de influéncia, salientamos neste artigo as dife-
rencas entre dois tipos de ator digital que muitas vezes sdo tratados como um s6: influenciadores e celebri-
dades. Os influenciadores ganham fama a medida que constroem contato com consumidores nas midias
sociais e recebem suporte dos seguidores. No caso das celebridades, a fama antecede a presenca nas midias
sociais, o que faz com que rapidamente conquistem audiéncia no ambiente digital.

Para entender as diferentes dindmicas de influenciadores e celebridades, fizemos uma pesquisa apro-
fundada sobre a trajetdria de dois desses atores digitais, desde o inicio de suas carreiras até a fama nas redes
sociais. Por meio da pesquisa, oferecemos recomendacdes aos profissionais interessados no processo de
influéncia e transferéncia de valor entre esses atores digitais e as marcas que se associam a eles.

ENTENDENDO O CRESCIMENTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O percurso do influenciador digital é marcado pela transformacio do consumidor comum em uma per-
sonalidade influente que seduz e engaja uma comunidade de seguidores nas midias digitais. O influen-
ciador expande seu alcance por meio do efeito megafone, ou seja, é como se pegasse um megafone para
projetar sua voz pelas redes sociais, publicando constantemente contetido para ganhar notoriedade no am-
biente digital. Ele compartilha sua histdria particular e expde sua personalidade para criar proximidade e
um cendrio de aparente autenticidade®.

Ao ganhar distin¢do social por meio do efeito megafone, o influenciador digital impde valores estéticos
que determinardo o que é bom gosto na rede. Cabe retomar a conceituacdo formulada pelo sociélogo Pierre
Bourdieu®, de formacgao de gosto como um instrumento de poder na sociedade. O influenciador costuma
compartilhar conteuidos especificos, como moda ou beleza, posicionando-se como especialista. Ele recon-
figura objetos culturais de massa, enfatizando aspectos geralmente relevados pelos demais consumidores e
que passam a ser apreciados pelo olhar sofisticado de um connaisseur'.

O consumo € central na carreira do influenciador digital. Ele mostra publicamente suas praticas de con-
sumo, compartilhando o uso e opinides sobre produtos, procurando estabelecer uma imagem de autentici-
dade e confianga'®. O conteudo € postado em troca de compensacao's, seja relacionada ao status social, seja
aum ganho econdmico em que o influenciador empresta seu valor a marcas.

Conforme se expoe, o influenciador conquista uma comunidade que se apropria de seus conhecimentos
e praticas e entende sua figura como uma fonte confidvel de informacdes”. Suas interagdes ocorrem de
forma a condicionar acdes e comportamentos dos seguidores e inspirar decisdes de compras da comuni-

GV EXECUTIVO 11



ALIAR-SE A INFLUENCIADORES OU A CELEBRIDADES?

dade’®. Por didlogos diretos e indiretos via comentarios, marcac¢des e compartilhamentos de conteudo, a
comunidade engaja-se e fortalece-se. O influenciador entdo conquista frequéncia e coeréncia de narrativa
consolidando status e reconhecimento publico, embora o mundo digital no seja um ambiente estavel. Ou
seja, o influenciador precisa estar atento as tendéncias e respostas dos seguidores constantemente.

Figura 1.
Trajetoria do influenciador digital para a notoriedade social
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TRANSFERENCIA DA FAMA DAS CELEBRIDADES PARA O CONTEXTO DIGITAL

As celebridades sdo descritas como produtos da industria midiatica para alimentar a ansia do mercado
por personalidades”. Sua identidade € construida pela midia tradicional®, institucionalizada e validada pela
producio cultural® e suportada e divulgada pela midia de massa. Com as narrativas controladas pela midia,
a vida particular das celebridades é marcada por misticismo, o que aumenta a percep¢ao de entidade sobre-
-humana por parte do publico, que nio as identifica como individuos comuns®. A dindmica de empréstimo
de valor e simbolismo cultural entre figuras publicas e marcas ndo é novidade no mercado. Celebridades vém
sendo usadas pelo seu potencial de influenciar grandes massas de consumidores desde o nascimento da gran-
de midia, sempre respeitando a agenda de interesses econdmicos e politicos da industria mididtica.

Ao ingressarem no contexto digital, as celebridades rapidamente criam audiéncia ampla nas redes,
pois ja possuem fama e sdo reconhecidas pelos consumidores como atores com distingdo suficiente
para definir o que é bom gosto na sociedade. Por outro lado, ndo ha a mesma autenticidade do que a
alcancada pelos influenciadores, pois as celebridades precisam continuar cumprindo a agenda de inte-
resses dos veiculos que as levaram a notoriedade e tém, ainda, um misticismo sobre a sua vida privada.
Elas compartilham momentos pessoais de forma cautelosa para ndo contrariar a imagem projetada pe-
las narrativas ja conhecidas por seu publico. Possiveis conflitos podem limitar a¢des das celebridades
no contexto digital.

Percebe-se, portanto, que ha divergéncias relevantes entre o papel de influéncia da celebridade e do in-
fluenciador digital nas redes sociais. Enquanto o influenciador chega a fama mediante a projecdo e o com-
partilhamento de sua vida privada, com demonstracdo de gosto pretensamente espontanea, a celebridade
chega a distingdo social no ambiente digital com uma narrativa conhecida e que atende a interesses que
ndo foram definidos pelo seu publico. Assim, a relagdo entre a celebridade e seu publico é mais distante.
Este se comporta mais como uma audiéncia que visualiza a trajetéria da celebridade como emblematica,
misteriosa e admirdvel.

METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo foi realizado com base na selecdo de uma influenciadora e de uma celebridade com presen-
¢a ativa e relevante nas midias sociais no Brasil e repercussio internacional, representantes tipicas de
atores digitais que influenciam o mercado de moda e beleza. Foram coletadas mais de dez mil posta-
gens realizadas ao longo dos anos de 2008 a 2022, considerando posts de blogues, videos no YouTube e,
principalmente, conteudo gerado na plataforma Instagram. Os dados foram analisados de acordo com
a metodologia netnografia®.

A influenciadora escolhida para este estudo foi Thassia Naves, com mais de quatro milhdes de seguido-
res no Instagram no fim de 2022, e a celebridade, Bruna Marquezine, com 43 milhdes de seguidores na mes-
ma rede social. Mapeamos em detalhes a trajetéria de cada uma delas durante os seus percursos publicos
digitais, considerando os principais feitos de suas carreiras de acordo com a resposta da audiéncia, comu-
nidade e publico geral. A linguagem visual, for¢a principal de qualquer ator com presenca no Instagram, foi
considerada juntamente com a contribuigdo textual nos conteudos, de forma a construir uma interpretacao
do discurso? desses atores.

Abordamos a relacdo das marcas com os dois principais atores digitais, a celebridade e o megainfluencia-
dor (mais de um milhdo de seguidores). Ressaltamos que nano (até 10 mil seguidores), micro (entre 10 mil e
100 mil seguidores), inter (entre 100 mil e 500 mil seguidores) e macroinfluenciadores (entre 500 mil e um
milhdo de seguidores) podem estabelecer dindmicas e tipos de relacionamento distintos com suas comuni-
dades, mas ndo exploramos essas diferencas neste artigo.

PRINCIPAIS SEMELHANCAS E DIFERENCAS ENTRE INFLUENCIADORES E CELEBRIDADES

Para os gestores de marca, é importante entender as diferencas entre escolher uma celebridade e es-
colher um influenciador nas suas campanhas de marketing. A Figura 2 traz as principais semelhancas e
diferencas entre os dois atores digitais com base nos resultados da pesquisa. Em relacdo as semelhancas,
que sdo apontadas na intersec¢do entre os dois circulos, tanto o influenciador quanto a celebridade sao pes-
soas admiradas, consideradas especiais, com influéncia social e referéncia pelos seguidores que os acom-
panham nas redes sociais.

As diferencas sdo apresentadas e discutidas em tépicos especificos a seguir. Em cada tépico, sugerimos
recomendacdes a gestores de marcas no planejamento de suas campanhas digitais.
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Figura2.
Semelhancas e diferencas entre influenciadores e celebridades
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COMPARTILHAMENTO DE INFORMA(}OES PESSOAIS

O influenciador compartilha a sua rotina com o publico diariamente, criando expectativas e destacando
pormenores®. No caso da influenciadora estudada, um episddio emblematico foi o seu casamento. Em vez de
ser reservado a familiares e amigos, 0 momento foi transmitido ao ptiblico em uma série de videos publicados
no YouTube, em um ritual simbdlico de compartilhamento comunitdrio de uma imagem intima e auténtica
com os seguidores. Os comentarios nos videos compartilhados sugerem que a projecdo foi bem-sucedida e que
o compartilhamento pessoal e intimo € visto como um comportamento esperado e desejado por seu publico.

A celebridade, por outro lado, mantém sua vida particular privada®. Quando algum fato ou acontecimen-
to privado é compartilhado, gera intenso interesse de seu publico e da midia tradicional. No caso estudado,
o exemplo emblemadtico foi o relacionamento turbulento que a celebridade teve com o jogador de futebol
Neymar, outra celebridade. Cada postagem compartilhada por ambos era escrutinada pelos seguidores e
pela midia, gerando discussdes nem sempre positivas. Por ser uma rotina desconhecida do publico e pelo
fato de a celebridade ter um publico mais amplo e diverso, é comum que o compartilhamento de fragmen-
tos da vida pessoal crie decep¢des, desencantamento e ceticismo em grande parte dos seguidores. O distan-
ciamento e o mistério das vidas privadas sdo, entdo, obstaculos que as celebridades enfrentam ao compar-
tilharem as suas vidas privadas nas redes sociais.

RECOMENDACAO

Investir em a¢des focadas em conteudo relacionado a rotina ou a vida privada é uma boa ideia para os
influenciadores, mas ndo necessariamente para as celebridades. Os influenciadores podem potencializar
os resultados da acdo, uma vez que a apresentam de maneira performdtica ao seu publico, que tende
a responder com atencdo positiva. J& a celebridade tem a acdo exposta a um publico amplo e & midia,
podendo levar a interpretacdes indesejadas, potencialmente gerando resultados negativos. No caso das
celebridades, é mais indicado optar por acdes promocionais, descoladas do aspecto privado de sua vida,
mantendo aimagem de mistério comum a esses atores digitais. Em ambos os casos, é interessante para as
empresas explorarem a expectativa de seguidores de ter acesso antecipado a novidades, mas, enquanto as
marcas podem se associar a uma postagem sobre inicio ou término de relacionamento do influenciador,
no caso da celebridade, faz mais sentido explorar aspectos profissionais como o antincio de participacao
em uma série internacional.
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CONEXAO COM OS SEGUIDORES: AS DIFERENCAS ENTRE COMUNIDADE E AUDIENCIA

Influenciador e celebridade estabelecem conexdes distintas com seus seguidores. A melhor forma de
expressar essa diferenca é usando o termo audiéncia para as celebridades e o termo comunidade para os
influenciadores. Os seguidores de uma celebridade conhecem apenas o que ja foi previamente divulgado
pela midia. Portanto, comportam-se mais como uma audiéncia do que como comunidade?. Ao expor sua
preparacdo para participar de eventos restritos (no caso estudado, um desses eventos foi o baile da Vogue),
a celebridade permite aos seus seguidores a possibilidade de vivenciar, mesmo que remotamente e por
poucos instantes, momentos que nio fazem parte de suas realidades. E uma maneira de alimentar fascinio
e admiragio da audiéncia e reafirmar valores que a celebridade representa.

O influenciador tem relacdo de comunidade com os seus seguidores, pela proximidade com o publico
e por compartilhar grande parte de sua vida privada de maneira consistente e constante®. E comum que
incentive discussOes entre os seus seguidores, até mesmo interagindo com eles durante as publica¢des. A
esse efeito damos o nome de WeNess, um senso de experiéncias compartilhadas que perdura mesmo depois
de o influenciador alcancar notoriedade social e acumular milhdes de seguidores. Ao se perceberem como
uma comunidade, os seguidores criam um tipo de rede de apoio que fortalece os lacos e potencializa a as-
cendéncia do influenciador com a comunidade.

Uma prdtica comum para criacao e fortalecimento da relagdo de comunidade € a exposi¢ao de rituais, como
preparacdo para festas e eventos, testes de produtos e servicos e unboxing, momento em que o influenciador
abre uma caixa com produtos novos, comprados ou recebidos por conta de parcerias. No caso da pesquisa,
percebemos que sdo momentos em que a atencdo da comunidade e o engajamento dos seguidores sdo maio-
res. H4 um senso de orgulho e de pertencimento & comunidade quando os seguidores interagem com rituais.

RECOMENDACAO

Gestores de marketing podem explorar momentos especiais de compartilhamento dos atores digitais com os
seguidores, pela atencao e pelo interesse que geram. No caso das celebridades, € uma oportunidade de se apro-
ximar de vasta audiéncia em raros momentos de acesso aos bastidores. No caso dos influenciadores, participar
de rituais pode ser uma forma de a marca ser percebida como parte da comunidade. Tanto para celebridades
como para influenciadores, funciona a promocao de eventos relacionados, por exemplo, com o lancamento de
produtos com tiragem limitada e que estardo disponiveis em primeira mao para os seguidores. Essas agdes for-
talecem os elos entre os atores digitais e seus seguidores e geram imagem positiva para a marca que proporciona
esse tipo de encontro.

ALINHAMENTO COM AIMAGEM PROJETADA

As narrativas que a celebridade publica nas redes sociais, relacionadas a sua vida privada ou publica, devem
responder aos interesses da agenda dos seus stakeholders®. Quando a celebridade demonstra comportamentos
divergentes a agenda e que ndo correspondem as caracteristicas da persona moldada pela midia instituciona-
lizada, surgem conflitos e repercussdes negativas. No caso estudado, uma foto postada pela celebridade gerou
questionamentos sobre possiveis transtornos alimentares que extrapolaram as fronteiras das redes para repor-
tagens na imprensa. Como a celebridade estd sujeita a andlise escrutinada da midia institucionalizada, e ndo
apenas de sua audiéncia digital, o compartilhamento nas midias digitais pode potencialmente levar a exposi-
¢Oes indesejadas em outros canais.

O influenciador digital ascende socialmente de forma independente, suportado pelo relacionamento direto
e frequente com os seus seguidores®°, mas também precisa ser leal & persona que criou no caminho para a fama.
Caso deixe de postar sobre sua vida ou publique informacdes contrarias & imagem projetada, podem ocorrer
atritos ou conflitos com os seguidores que o levaram ao sucesso. Apesar de nao existir o reflexo na midia institu-
cionalizada, a cobranga por parte da comunidade pode ser mais intensa e ter resultados mais imediatos.

RECOMENDACAO

E importante atentar a possiveis conflitos de interesse nas acdes pensadas com atores digitais. A prépria esco-
lha da celebridade ou influenciador deve ser analisada ndo apenas pelos numeros de audiéncia e comunidade,
mas também pela consisténcia da imagem e pertinéncia para a marca. No caso da celebridade, é importante
verificar se a acdo planejada pela marca condiz com a imagem projetada na midia. No caso do influenciador, o
gestor deve analisar se a agdo planejada se alinha com o histérico das postagens com a comunidade, uma vez que
acOes ndo coerentes podem, potencialmente, gerar conflitos e resultados negativos para a marca.
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AUTENTICIDADE VERSUS VIDA ASPIRACIONAL

A projecdo de imagem da celebridade difere daquela do influenciador digital. A celebridade tem a cons-
trucdo imagética de uma vida emblemadtica e muitas vezes glamurosa, escondida por um manto de mis-
tério®. Ao se colocar nas midias digitais, ambiente de compartilhamento social, a celebridade conecta-se
com sua audiéncia por meio de narrativa fundamentada no talento e no acesso especial ao mundo da fama.
O véu de mistério que envolve a celebridade cria um paradoxo que mistura percepc¢ao de distanciamento
com encantamento pela persona criada pela midia de massa. Se por um lado os seguidores ndo percebem
a celebridade como uma pessoa comum com quem podem se identificar, por outro hd aspiragdo platénica.

O influenciador oferece aos seus seguidores a percepcao de que o sucesso € alcancavel, uma vez que a
comunidade acompanha o caminho para a fama e entende o sucesso como merecido, valido e auténtico®>.
Ele compartilha frequentemente a imagem de um consumidor comum e acessivel, que conversa com os se-
guidores de forma natural. Suas postagens evidenciam um estilo que os seguidores conseguem materializar
pelo consumo dos mesmos objetos culturais. Em resposta, o influenciador aprova e legitima o comporta-
mento dos seguidores, refor¢cando o relacionamento intimo com sua comunidade.

RECOMENDACAO

Perceber a diferenca de papel entre celebridade e influenciador é fundamental. As agées com celebri-
dades devem se conectar com o lado aspiracional do consumo, pois as pessoas vao associar a marca a uma
imagem desejada, mas distante. As a¢cdes com os influenciadores, ao contrario, podem aproveitar a percep-
¢do de proximidade e autenticidade, sobretudo investindo na mimetizacdo do comportamento por parte
da comunidade. Por essas caracteristicas, ficou tdo conhecido o fendmeno de vendas por meio de influen-
ciadores digitais no mercado publicitario®. Sempre que uma marca consegue propor uma a¢ao com um in-
fluenciador que seja percebida como auténtica e coerente, com um produto acessivel aos seguidores, estes
respondem rapidamente, comprando o produto, usando-o e postando-o.

CONSIDERACOES FINAIS

Tanto a celebridade como o influenciador digital podem ser aliados importantes para o sucesso das marcas
nas redes sociais digitais. Além de oferecer a possibilidade de transferéncia de valores da empresa aos seguido-
res, celebridades e influenciadores tém potencial de humanizar a marca.

Ao considerar parcerias tanto com celebridades quanto com influenciadores, as marcas devem prestar aten-
¢do0 na coeréncia da narrativa que criam com esses atores digitais. O simbolismo que os dois tipos de ator digital
carregam € o resultado de uma longa jornada de exposicdo publica de gostos, préticas, consumo e comporta-
mentos. Caso a parceria com a marca leve a uma ruptura da narrativa, o consumidor pode entender essa ruptura
como a violagdo de um acordo técito, possivelmente trazendo repercussdes negativas a imagem da marca.

Outro ponto a cuidar € a falta de naturalidade entre a marca ou o produto e o estilo do influenciador ou da
celebridade. Caso o consumidor perceba que as caracteristicas da marca nao fazem parte do que considera ade-
quado para o influenciador ou a celebridade, hé o risco de diminuir o prestigio social do ator digital e até causar
a percepc¢do negativa de que ele “faz tudo por dinheiro”. Ha a possibilidade de os consumidores transportarem
o desconforto da artificialidade da acdo proposta para a marca, estressando a relacdo entre o ator digital e seus
seguidores. Nesses casos, tanto a marca como o influenciador ou a celebridade saem prejudicados.
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