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1. INTRODUGCAO

E uma realidade universal que ha pessoas que exercem influéncia sobre

- INT}?ODUCAO as outras. Pitadgoras trabalhou extensivamente na ciéncia, matematica,

Ao DINCIO DO ELUENCIADOR filosofia, astronomia e arte, e teve inimeros estudantes, mas dois deles

3. AQUEDA DO MEGAINFLUENCER foram muito influenciados pelas ideias daquele filésofo: dois individuos

4. REAPARECE O chamados Platdo e Aristételes. Isto era a influéncia, até ha uns anos.
MICROINFLUENCER E A ANALISE

5. O SANTO GRAAL DAS Em 2020, a influéncia ndo serad apenas uma questdo com impacto na
INFLUENCER RELATIONS evolugdo do conhecimento humano, mas também um negécio de

AUTORES cinco a dez mil milhdes de délares, segundo alguns analistas. Desde a

generalizacdo da Internet, e especialmente das redes sociais, este «poder»
gue temos uns sobre os outros informatizou-se, e, portanto, multiplicou-se,
dando lugar a esta nova tribo: os influencers. Esta nova tribo milionaria.

As marcas ndo desperdicaram a oportunidade de, no &mbito de
campanhas publicitarias, recorrer a pessoas com presenca na rede e
reconhecidas como especialistas ou referéncias num tema em concreto.
Nas palavras de Scott Cook, cofundador da Intuit, <hd muito que as
marcas deixaram de ser aquilo que dizem ao consumidor que sio para
passarem a ser aquilo que uns consumidores dizem aos outros que as
marcas sdo na realidade»'. Segundo a Nielsen? 92 % dos consumidores
confia nas recomendacdes que recebem das pessoas que conhecem. E
verdade, a maior parte dos influencers e a respetiva comunidade nao se
conhecem pessoalmente, e, mesmo assim, o novo consumidor confia numa
pessoa com quem se identifica em diferentes redes, e que se torna no
seu alter-ego dele. Esta nova «raga» proporciona uma ligacdo direta e em
grande escala entre as marcas e os consumidores. Tém um grande poder

' El word of mouth sigue siendo la forma de
publicidad maés creible, BrandManic, consultado
a10-07-2018
http://www.brandmanic.com/nielsen-consumi-
dores-confianza-recomendacionessony-dsc/

2 Under the influence: Consumer Trust in adver-
tising, Nielsen, consultado a 10-07-2018
http://www.nielsen.com/us/en/insights/
news/2013/under-the-influence-consumer-
trust-in-advertising.html
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‘A paixao por
um assunto ou produto,
a dedicacao aos mesmos

e a criatividade sdo
normalmente os
elementos que definem
um criador de contetidos
transformado

em influencer”

de inspiracdo sobre os seguidores,
0 que os torna pecas fundamentais
das estratégias de marketing que
gueiram aceder ao mesmo nicho
ao qual os influencers dirigem a
comunicacao.

Em 2017, a agéncia de influencers
Mediakix calculava que as
despesas das empresas em
marketing de influencers® no
Instagram eram de mais de

mil milhées de délares por

ano. E acontece que conseguir
ficar sem stock de um produto
requer investimento. E o caso
da marca Lord & Taylor, que
contratou 50 blogueiras de
moda para publicarem uma foto
no Instagram com o mesmo
vestido, no mesmo dia. A média
dos seguidores das blogueiras
escolhidas chegava aos 500 000

EENTRE O MICRO E O MACRO
QUE INFLUENCER MARKETING EVOLUL

utilizadores, e o resultado, para
além das interagdes nas redes, foi
acabar com o stock daquela pega
de vestuario em concreto“.

2. O INiCIO DO
INFLUENCIADOR

A paixdo por um assunto ou
produto, a dedicacio aos mesmos e
a criatividade sdo normalmente os
elementos que definem um criador
de contetdos transformado em
influencer. Os contetidos podem
ter sido produzidos com base num
grande investimento ou ndo, mas
sdo sempre criados com muito
empenho e dedicacdo, transmitindo
as ideias do influencer, dando forca
aos verdadeiros protagonistas

das redes sociais. Apenas aqueles
que realmente comecam e dao
continuidade a essa dedicagao por

Figura 1. Evolucido do termo de pesquisa influencer no Google
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3 http://mediakix.com/2017/03/instagram-influencer-marketing-industry-size-how-big/#gs.=oouohs

¢ Viste igual a 50 blogueras y lo venderds todo, SModa, El Pais, consultado a 23-07-2018 https://smoda.
elpais.com/moda/viste-igual-a-50-blogueras-y-lo-venderas-todo/

5 Os numeros refletem o interesse da pesquisa em relagdo ao valor maximo de um gréfico de uma regiao
e de um periodo determinados. Um valor de 100 indica a popularidade méxima de um termo, enquanto
50 indica que um termo tem metade da popularidade méxima, e 0 indica que nao havia dados suficien-
tes sobre o termo.
https://trends.google.com.mx/trends/explore?date=2008-01-07%202018-01-07&geo=MX&g=influencers
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“Para as empresas,
torna-se necessario
saber se os seguidores
dos influencers que
contratam sdo reais
ou nao, de forma

a conseguirem
contabilizar o possivel
impacto real que terao
sobre as respetivas
comunidades”

aquilo que fazem conseguem criar
uma comunidade a volta deles
com uma forte ligagdo emocional.
Estas pessoas que consideram
gue o influencer Ihes proporciona
valor sdo uma comunidade

atenta as ideias e, em especial, as
recomendacdes de produtos do
mesmo.

Gragas a isto, pessoas como a

Yuya no México ou a Dulceida em
Espanha alcancam audiéncias
superiores as de qualquer programa
de televisdo, e tém comunidades
muito maiores do que aquelas

gue uma marca consegue reunir
sozinha, esforcando-se e gastando
grandes quantias de dinheiro (a data
de publicacio, a Yuya tem 22 milhdes
de seguidores no YouTube, e a
Dulceida 2,5 milhdes no Instagram).
Assim, estes chamados influencers
comecam a ter um impacto na
constituicdo de uma marca, como
aponta Cook, de duas formas:

« expor e dar atencdo ao produto
ou marca, pondo-a a frente dos
olhos de milhares (ou milhoes)
de pessoas;

« motivar e influenciar
o comportamento das
comunidades, gerando visitas
a sitios e landing pages e,
na melhor das hipéteses,
aumentando as vendas dos
produtos.

3.AQUEDA DO
MEGAINFLUENCER

Por alguma razao, destes dois
principais elementos de impacto
desta nova forma de negdcio, as
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marcas escolheram o primeiro
como principal motor do negdcio,
antes de qualquer outro. E assim se
criou a percecdo de que o que era
mais importante era o tamanho

da comunidade. Surgiu uma falsa
correlacdo entre o didlogo digital

e a publicidade, e os influencers
aperceberam-se de que aquilo que
atraia as marcas eram os followers
gue tinham em cada uma das redes.
Assim, esto tornou-se o principal
pardmetro para a cobranga por
publicacao, gerando grandes
guantias de dinheiro para estas
pessoas e uma menor necessidade
de demonstrar resultados.

A esta tendéncia juntou-se um
mal maior a espreita no ambiente
digital: a facilidade em falsificar
acdes e presencas usando bots
(contas automatizadas) e farms

de fake accounts® — contas geridas
em grande numero por uma unica
pessoa, com o objetivo de criar
publico ou agbes. A aférese de robot
nao esté no dicionario; no entanto,
tem cada vez mais importancia no
mundo digital. Nas redes sociais,
usa-se para designar os «utilizadores
fantasma», que ndo sio pessoas
reais. Sdo criados e usados para
inflacionar a quantidade de
seguidores de uma conta, criando
ailusdo de que existe uma
comunidade que na realidade nao
existe, ou posicionando assuntos
gue interessam a determinados
grupos e tornando-os tendéncias.

Estes sistemas tornaram possivel

a criacdo de grandes comunidades
usando apenas algumas centenas
de délares ou euros. Relativamente
a estas comunidades, ja ndo se fala

¢ https://www.nytimes.com/interactive/2018/01/27/technology/social-media-bots.html


https://www.youtube.com/channel/UCBNs31xysxpAGMheg8OrngA
https://www.instagram.com/dulceida/?hl=es
https://www.nytimes.com/interactive/2018/01/27/technology/social-media-bots.html 

“Os microinfluencers
nao tém uma base de
seguidores tado vasta,
e especializam-se num
assunto no qual sdo
reconhecidos como
especialistas”

apenas do numero de seguidores,
mas também de interacdes falsas
geridas por estes sistemas, sejam

comentarios, likes ou shares.

Recentemente, uma agéncia em
Espanha fez uma experiéncia

em gue criou um influencer

falso usando apenas 500 euros.
Em apenas algumas semanas,
uma atriz contratada tornou-se
influencer, com 100 000 seguidores
e propostas de patrocinio, convites
para festas etc. Finalmente, a
experiéncia foi revelada e acabou
por demonstrar a facilidade em
criar resultados sem significado e
sem valor.

As marcas e agéncias desconheciam
tal facto, ou talvez tenham preferido
olhar para o lado e justificar de
forma féacil os investimentos que
fizeram, que resultaram numa
medicdo ambigua, como sdo o
«alcance potencial (reach)» e as
impressées visuais.

Mas nao foi possivel conter a
falsidade dos resultados, e varios
movimentos dos cidadaos, do

setor, dos clientes e das empresas
tecnoldgicas agiram recentemente a
este respeito.

As préprias redes, como o Twitter,
o Facebook e o Instagram, levam
a cabo «processos de limpeza»
para eliminar estas contas

falsas, fazendo muitos famosos
perder grandes quantidades de
seguidores’. Para as empresas,
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torna-se necessario saber se 0s
seguidores dos influencers que
contratam sdo reais ou néo, de
forma a conseguirem contabilizar
o possivel impacto real que terdao
sobre as respetivas comunidades.
No caso do México, segundo o
jornal El Heraldo de México, os
perfis mais influentes sdo: Yuya,
Werevertumorro, Thalia, Juanpa
Zurita e Eugenio Derbez. No
entanto, segundo indica 0 mesmo
jornal, 70 % dos seguidores do
Twitter destas personalidades estao
inativos, e 5 % sdo contas falsas.®

Perante esta realidade, empresas
com a Unilever, a L'Oréal e a
eBay comecam a implementar
estratégias para dar prioridade
a influencers que defendem

a transparéncia nas redes.
Uma das medidas é calcular o
engagement rate dos posts, que
é a divisdo das interacdes pelos
seguidores ou utilizadores que
viram a referida publicacdo. No
entanto, esta férmula também
tem problemas. Em muitas
ocasides, as publicacdes pagas
sdo acompanhadas pelo hashag
#sponsored ou #ad. Também
ha praticas fraudulentas entre
os préprios influencers, que

se juntam em comunidades
(pods) para gerar interacoes
falsas, inflacionando os
resultados. Usando concursos,
estas comunidades incentivam
muitas pessoas a fazerem
interacdes vazias e sem sentido
nas publicacdes delas, o que

7 ;Quiénes perdieron millones de sequidores en Twitter en la purga contra las cuentas falsas? (y cémo
saber si los tuyos son reales), BBC Mundo, consultado a 16-07-2018 https://www.bbc.com/mundo/noti-

cias-44829547

¢ Influencers: 70% de su comunidad estd inactiva, E1 Heraldo de México, consultado a 23-07-2018, https:/
heraldodemexico.com.mx/tendencias/influencers-70-de-su-comunidad-esta-inactiva/


https://www.youtube.com/watch?v=G9Nbef9_vUo
https://www.youtube.com/watch?v=G9Nbef9_vUo
https://www.bbc.com/mundo/noticias-44829547 
https://www.bbc.com/mundo/noticias-44829547 
https://www.bbc.com/mundo/noticias-44829547 
https://heraldodemexico.com.mx/tendencias/influencers-70-de-su-comunidad-esta-inactiva/ 
https://heraldodemexico.com.mx/tendencias/influencers-70-de-su-comunidad-esta-inactiva/ 

“Os chamados
microinfluencers, que
tém 10 000 a 100 000
seguidores, sdo os que
tém mais influéncia
sobre o publico’

nao dé& valor nenhum a marca.
Segundo um estudo da empresa
antifraude Sway Ops, 50 % do
engagement destes posts é falso,

e os bots geram cerca de 40 % dos
comentarios.? Entdo, como medir
a qualidade da comunidade de um
influencer? Como se podem usar
corretamente?

4. REAPARECE O
MICROINFLUENCEREA
ANALISE

Lembram-se de Pitagoras? Esta
pessoa influenciou milhares

de milh6es de seres humanos,

mas fé-lo criando primeiro, com
grande paixao, conhecimentos
importantes, grandes obras e
teoremas nascidos de um grande
esforco e, finalmente, de uma
dedicacao pelo ensino e pela
transmissdo de conhecimentos.
Desta forma, Pitadgoras influenciou
diretamente ndo uma massa
enorme e imensuravel de pessoas,
mas sim os alunos e a comunidade
envolvente, e, por fim, as duas
pessoas que mencionamos no
inicio do artigo.

Este tipo de influéncia

ressurgiu como uma alternativa
dentro das redes as grandes
comunidades de milhares de
pessoas: o microinfluencer. Os
microinfluencers ja estavam

nas redes antes de estes mega e
macroinfluencers aparecerem e
de se tornarem celebridades. Ao
contrario dos anteriores, ndo tém
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uma base de seguidores tdo vasta,
e especializam-se num assunto

no qual sdo reconhecidos como
especialistas, tanto pela paixao

e conhecimento que tém quanto
pela qualidade do contetido e pelas
relacées que geram no assunto e /
ou setor nicho.

Portanto, tém um publico que
também é «tematico»: segue esta
pessoa porque esta interessado
num assunto em concreto, o

gue torna o respetivo racio de
engagement elevado, ou seja,

o publico estd mais envolvido.
Segundo um estudo da Digiday,
guanto maior é o numero

de seguidores no Instagram,
mais fraco é o envolvimento

do publico®. De facto, segundo

a publicacao, os chamados
microinfluencers, que tém 10

000 a 100 000 seguidores, Sa0 0S
gue tém mais influéncia sobre

o publico. Af esta a vantagem
para as marcas que querem
dirigir-se a um setor concreto

da populagdo. Na LLORENTE &
CUENCA, consideramos esta uma
das principais opc¢oes a utilizar, e
anossa abordagem concentra-se
em detetar pessoas com apenas
alguns milhares de seguidores

a algumas dezenas de milhares,
sem dar tanta énfase ao niimero,
mas sim a outros indicadores que
veremos de seguida.

Do impacto deste outro extremo
do setor, temos o exemplo
da empresa de cosméticos

9 La urgencia de atajar el fraude del influencer marketing, Marketing Directo, consultado a 16-07-2018
https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/la-urgencia-de-atajar-el-

fraude-del-influencer-marketing

1 The rise of ‘micro-influencers’on Instagram, Digiday, consultado a 10-07-2018

https://digiday.com/marketing/micro-influencers/
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https://www.marketingdirecto.com/digital-general/social-media-marketing/la-urgencia-de-atajar-el-fraude-del-influencer-marketing 
https://digiday.com/marketing/micro-influencers/ 

“Para sermos 100 %
eficazes nas nossas
estratégias de marketing
e comunicacgao,
arealidade é que se
deve usar uma mistura
de cada um dos niveis
de influencers
existentes, usando,
porém, uma estratégia
diferente, focada numa
ligacao real”

nova-iorquina Glossier®,

gue se tornou um negocio
multimilionario dando-se a
conhecer por intervencao de
microinfluencers: entusiastas
dos produtos de beleza que

se tornaram promotoras da
marca. A fundadora da empresa,
Emily Weiss, estima que a
Glossier deve 90 % das receitas
aos fas. «Nao foi com base em
marketing pago», explica. «Foi
principalmente gracas ao boca
em boca.”?» Este boca em boca
foi levado ao ambito digital por
pessoas consideradas confiaveis
na area dos cosméticos pelo
circulo de influéncia de Emily.

Hoje em dia, h& plataformas
automaticas pagas que servem
para gerar referéncias destes
microinfluencers. Costumam
ser eficazes. Tém uma selecdo e
filtros adequados para encontrar
grupos destas pessoas dispostos
a contribuirem para a marca,
usando o préprio conteudo.

Héa a opcgao de fornecer o
conteudo e a de permitir que

os microinfluencers o criem,
revendo-o e aprovando-o
posteriormente. Por uma

fracdo do orcamento, talvez nao
se esteja a alcancar milhdes

de supostos olhos, mas sim
estes nichos de pessoas mais
envolvidas, que, acima de tudo,
respeitam a pessoa que lhes
transmite a mensagem e a quem
se sentem ligadas.
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No entanto, além das

plataformas, a proximidade a
estes microinfluencers e a ligacdo
com eles sdo aquilo que pode
oferecer mais valor as marcas. Nao
devemos rejeitar uma abordagem
direta aos microinfluencers,

em gque vamos além da simples
automatizacao do uso deles.

5.0 SANTO GRAAL DAS
INFLUENCER RELATIONS

Se quisermos chegar a uma
conclusdo e metodologia exata
sobre o uso destas praticas,

para sermos 100 % eficazes nas
nossas estratégias de marketing
e comunicacao, a realidade é que
se deve usar uma mistura de
cada um dos niveis de influencers
existentes, usando, porém,

uma estratégia diferente, que
ndo se concentre em nimeros
de visualizagdes nem em
interacdes vazias e sem sentido,
mas sim numa ligacdo real: um
relacionamento a longo prazo.

E importante privilegiar a
proximidade e a criagdo destas
relagdes a médio e longo prazo
com pessoas, comunidades,
lideres de opinido e todo o tipo
de influencers que demonstrem,
numa analise multivariavel, que
se qualificam para esta relacao.

Reiteramos que o dinheiro e
o tamanho da comunidade é
a ultima coisa que deve estar

" Using Micro-Influencers To Successfully Promote Your Brand, Forbes, consultado a 10-07-2018 https://
www.forbes.com/sites/forbescoachescouncil/2017/09/29/using-micro-influencers-to-successfully-promote-

your-brand/#669d37681763

2 Glossier is building a multimillion-dollar millennial makeup empire with Slack, Instagram, and selfies,
Quartz, consultado a 10-07-2018 https://qz.com/847460/glossier-girls-emily-weiss-on-how-glossiers-custo-

mers-became-its-most-powerful-sales-force/


https://www.forbes.com/sites/forbescoachescouncil/2017/09/29/using-micro-influencers-to-successfully-promote-your-brand/#669d37681763 

“Deve dar-se prioridade
a analise da composicado
dos publicos dos nossos
perfis. Os nossos
sistemas de escuta ativa
e inteligéncia devem
analisar realmente a
qualidade da respetiva
comunidade’

presente na analise. Consta

gue foi Séneca quem disse

que «a fidelidade comprada

com dinheiro é destruida pelo
dinheiro»; podemos partir dai
para ajustar o processo de anélise
e relacionamento.

Assim, concentramo-nos em
propor relacdes organicas
vantajosas e de grande valor
para as partes envolvidas, em
gue os criadores de contetido

e de opinido tém acesso a um
orcamento para desenvolverem
ideias proéprias, ou conhecimento
exclusivo — conhecer produtos
com antecedéncia. Em geral,
devem ter oportunidades
exclusivas e significativas para
fazerem aquilo de que mais
gostam: criar contetdo sobre os
assuntos que os apaixonam e,
com isso, informar e educar as
respetivas comunidades.

Tal melhora a reputacgdo dos
criadores de contetdo, e cria
uma validacao real no seio das
respetivas comunidades, e, para
as marcas, uma presenca mais
solida e honesta no ecossistema
de comunidades em que se
procura dialogar. E construida
uma relacdo que pode durar
mais tempo, com resultados mais
eficazes e que ndo se limitam a
simples visualizacdo do produto,
podendo resultar mais facilmente
na transformacao de publicos
em embaixadores ou advocates,
ou até na transformacéo de
publicos em leads, vendas por
recomendacao etc. Obviamente,
a ocorréncia de ag¢des retribuidas
financeiramente nio desaparece.
Pelo contrério, pode ser
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fomentada, ja que, nesta forma
de interacao, a transparéncia
é privilegiada, tanto na
relacdo entre as empresas e 0s
influencers quanto na relagdo
com as préprias comunidades,
afastando-se de uma sensacao
de publicidade e consolidando
uma mensagem de unido e
colaboragao, sem prevalecer o
interesse monetario.

A anédlise e avaliacdo para
selecionar com quem nos
relacionamos deve concentrar-se
em dois aspetos:

Perfis focados e com uma ligacao
real com as marcas. Existem
varios parametros de medicao
do retorno, como a utilizagdo

de determinados cédigos de
desconto, o trafego dirigido

a landing page, as interacdes
(nimero e qualidade), o alcance
da publicacdo... e, no entanto, a
credibilidade dos perfis, que é o
gue lhes da mais valor, continua
a ser o cerne da questdo. Em
certas ocasides, representam
tantas marcas que a credibilidade
daquilo que dizem fica diluida.
Hoje em dia, as agéncias de
influencers, negécio que também
se multiplicou devido ao boom
destes lideres sociais, devem ter
cuidado para as entidades que
representam nao se tornarem
spam publicitario que os faca
perder a credibilidade, os
seguidores e, consequentemente,
os rendimentos.

Publico certo para a relacio.
Deve dar-se prioridade a anéalise
da composicdo dos publicos dos
nossos perfis. Os nossos sistemas



“Os influencers

de nicho ou
microinfluencers

sdo os terdo maior
crescimento, lancando
campanhas de sucesso
nas redes sociais”

de escuta ativa e inteligéncia
nao se devem limitar a detetar
estas pessoas; devem analisar
realmente a qualidade da
respetiva comunidade em varios
aspetos:

¢ Qualidade demografica.
Género, local de origem,
cidade etc.

e Analise de bots. Tirar uma
amostra estatistica, se for
necessario, e analisar a
qualidade de alguns perfis
dos seguidores: as biografias,
fotos e imagens, o tipo de
contetidos publicados, o
tipo de interacdes entre
eles, interacdes com outros
influencers ou outras
comunidades etc.

o Afinidade. Verificar se a
comunidade esta aberta
a marca que o influencer
quer usar para estabelecer
uma ligacdo e dialogar
com a comunidade, e se
tem afinidade pela mesma.
Para isto, verificamos que
outras marcas seguem, que
gostos e paixdes mencionam
nos perfis e que assuntos
predominam nas conversas.

« Influéncia. E dificil, mas a
influéncia, como ja vimos,
pode ser mensuravel, na
definicdo de influéncia real,
como seja causar reacdes
e mudancas de opinido ou
de percecdo nas pessoas.
Neste sentido, a analise do
direcionamento do trafego,
os cliques que levam as

EENTRE O MICRO E O MACRO
QUE INFLUENCER MARKETING EVOLUL

landing pages, o uso de
cbdigos especificos e a
analise do tom e do sentido
da conversa e das possiveis
mudancas de opinido no
geral (por exemplo, detetar
na nossa escuta muitas
pessoas a dizer algo como
«tens razao, estavamos
enganados relativamente
ao assunto X») podem
proporcionar anélises

com um impacto real na
comunicagao e na reputacao,
e até no marketing e nas
vendas.

Estas premissas béasicas ajudam
as estratégias com influencers a
nao se concentrarem apenas nas
vendas e na publicidade (embora
sejam dos maiores pontos fortes
das mesmas), contemplando
também o relacionamento e

a reputacdo como eixos de
orientacdo destas relacdes para
terem um impacto de maior
valor a longo prazo.

Esta tltima ideia faz-nos
também refletir sobre como
este tipo de a¢des subsiste em
diferentes areas da empresa, e 0
alinhamento dessas agdes torna-
se essencial. Uma estratégia
correta devera envolver a
perspetiva publicitaria, a do
marketing e a da comunicacao,
e alinhar-se com os nossos
influencers. Apenas assim se
obtera a clareza sobre o uso

dos influencers, os respetivos
resultados e, sobretudo, sobre
como nao cair na variedade

de fraudes que hoje em dia
predominam no setor.



Posto isto, qual é o futuro para
os influencers? A vida dos
influencers nas redes sociais

é tdo maravilhosa que os
artigos sobre «como se tornar
um influencer» abundam na
Internet. Na universidade Yiwu
Industrial and Commercial
College, em Xangai, ja existe
UIm curso para as pessoas se
tornarem influencers®.

Entao, deixara a influéncia de
ser «organica»? O que acontecera
ao marketing de influencers? Por
um lado, dada a superexposicao
a publicidade a que os
consumidores sdo submetidos,

é evidente que as marcas
precisam de pessoas reais para
dar a conhecer os préprios
produtos, para os associarem, de

EENTRE O MICRO E O MACRO
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forma credivel, a determinados
valores. Por outro lado, o sucesso
nestas campanhas depende

da qualidade dos seguidores,
ndo da quantidade. Portanto,

os influencers de nicho ou
microinfluencers sdo os terdo
maior crescimento, lancando
campanhas de sucesso nas

redes sociais. Tal como resume

a Brandmanic*, «o marketing de
influencers, no futuro, deve ser
real, honesto e muito préximo do
publico. Deve ser protagonizado
por pessoas comuns, reais,
capazes de serem, a0 mesmo
tempo, um exemplo e um amigo.
Tudo o que nos divide é um ecr3,
por isso a mensagem deve ser
pensada tal como se estivesse

a ser contada diretamente ao
ouvido do utilizador».

Figura 2. Pesquisas mundiais de «Como ser um influencer”

(Gltimos cinco anos em inglés e espanhol)
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— Como ser influencer (em todo o mundo)

— How to be an influencer (em todo o mundo)

3 There's a college in China that teaches you how to become a social media celebrity, Business Insider,
consultado a 23-07-2018 http://uk.businessinsider.com/become-internet-famous-with-this-college-

degree-2017-6

“ El marketing de influencers a futuro: Tendencias y predicciones, Brandmanic, consultado a 23-07-2018
http://www.brandmanic.com/marketing-de-influencers-a-futuro-tendencias/
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