Que postagem foi essa?!
Uma Proposta de Agenda de Pesquisa Sobre as
Postagens e os Influenciadores Digitais

Resumo: Empresas de diferentes portes e segmentos tem utilizado os influenciadores digitais
para divulgar seus produtos e se aproximar do publico de forma segmentada. Esta estratégia,
chamada de marketing de influéncia, deve movimentar mais de U$$ 2 bilhdes até o final de
2020. Porém, mesmo com este crescimento, os estudos sobre os influenciadores digitais e a sua
relagdo com as tipologias e o engajamento ainda sdo escassos. Para preencher essa lacuna, e
contribuir com profissionais e pesquisadores interessados pelo tema, utilizamos uma abordagem
bibliométrica para identificar a evolucao das publicacdes cientificas sobre o tema entre os anos
de 2016 e 2020 para construir uma agenda de pesquisa. Acreditamos que nossos resultados
contribuirdo com o avanco dos estudos que reunem os aspectos dos influenciadores digitais e da
tipologia de postagem em diferentes plataformas sociais.

Palavras-chave: Engajamento; Postagens; Influenciadores Digitais; Celebridades; Midias
Sociais.

1. Introducao

As midias sociais virtuais representam um ambiente em que os usudrios interagem de
maneira livre por meio de plataformas virtuais nas quais os profissionais de marketing e
empresas buscam construir um relacionamento com os consumidores (Appel e Gil et al., 2019).
Nesse contexto, uma estratégia crescente ¢ o marketing de influéncia que ¢ considerado o
processo de descobrir, engajar e se relacionar com individuos que criam uma relagdo entre
consumidores e marca. Os influenciadores digitais tém assumido esse processo € sio
responsaveis pela promogao de produtos e servigos.

Os influenciadores digitais representam uma das principais formas de investimento em
marketing das empresas devido aos seus milhares de seguidores leais acreditarem em seus
julgamentos a respeito das marcas, produtos e comportamento (Glucksman, 2017; Subramanian,
2018). Num estudo com 192 pesquisadores de marketing foi identificado que 57% pretendem
incrementar o or¢amento em marketing de influéncia no ano de 2020 (AMA, 2020), o que
demonstra o potencial de investimento desta estratégia. Assim, chamados de embaixadores das
marcas, os influenciadores sdo profissionais que oferecem contetdo didrio da sua vida ao
publico ligando as marcas as pessoas (Igani, 2019).

Nos ultimos anos, o mercado de influenciadores digitais experimentou um crescimento
e se tornou uma nova forma das marcas se comunicarem com o publico (Abidin, 2016). O ritmo
de crescimento ¢ tao rapido que se espera que entre os anos de 2019 e 2020 o investimento global
nas agdes com influenciadores cres¢a de U$ 1,3 bilhdes para quase o dobro (Statista, 2019).

Desta forma, os influenciadores ocupam um papel importante dentro de agdes e
campanhas de marketing por atuarem como validadores de servigos e produtos como mecanismo
de influéncia no comportamento de consumo dos usudrios por meio do endosso (Moraes,
Gountas, Gountas e Sharma, 2019). O endosso para uma marca pode ser determinado como o
relacionamento entre a empresa e o influenciador, mediante um contrato previamente
estabelecido com regras, entregas e valores (Chung, Derdenger e Srinivasan, 2013). Assim, 0s
influenciadores de midias sociais virtuais, ou um tipo deles - as celebridades, sdo um novo perfil



de endossante independente de terceiros que tem o papel de moldar atitudes e comportamentos
de compra por meio de diferentes plataformas (Freberg et al., 2011).

As pesquisas sobre o assunto tem investigado o fendmeno, o que ¢ e como os individuos
alcancam o status de influenciador (Pedroni, 2016), os modelos de comunicag¢ao de marca por
meio de influenciadores digitais (Uzunoglu e Misci Kip, 2014), o impacto dos influenciadores
digitais nas vendas e na publicidade (Li, Lai e Chen, 2011), e como a influéncia em midias
sociais virtuais € um campo contemporaneo de estudos (Peng et al., 2018). Embora todos esses
estudos sejam relevantes e fomentem as discussdes sobre a elaboragdo de campanhas
publicitarias e sobre a comunicagdo entre as empresas € o seu publico alvo, ainda existem
lacunas a serem exploradas.

Uma delas ¢ a analise da tipologia da postagem nas midias sociais virtuais a partir da
estratégia de contetido e do engajamento de influenciadores digitais. Estes temas sao importantes
por captarem mudangas relevantes por meio do olhar de importantes atores do segmento, como
consumidores e empresas (Appel, Gil et al, 2019). Dessa forma, estudos sobre esses assuntos
podem abrir uma janela de discussdo sobre como, quando, € em quais momentos 0s
influenciadores devem ser acionados como tipo de investimento em midia.

Neste sentido, o objetivo deste artigo ¢ mapear a literatura sobre tipologia da postagem
nas midias sociais virtuais a partir da estratégia de conteudo, engajamento e influenciadores, e
propor uma agenda de pesquisa sobre a tematica.

A principal contribuicdo gerada neste estudo ¢ uma agenda de pesquisas sobre midias
sociais virtuais no contexto do comportamento do consumidor que ird contribuir para a
compreensdo deste fendmeno, um vez que as midias sociais se tornaram um dos principais canais
de comunicacdo entre empresas, organizagdes e institui¢des (Appel, Gil et al., 2019). O artigo
esta organizado em cinco sec¢des incluindo esta introducao. Na segunda secdo apresenta-se a
revisdo da literatura sobre influenciadores digitais e postagens. Na terceira, a metodologia de
conducao do estudo. Por fim, apresentam-se a agenda de pesquisa e as consideragdes finais.

2. Revisao da Literatura
2.1 Engajamento e Postagem midias sociais virtuais

Os comentarios dos usuarios nas postagens promovidas pelas empresas sdo mecanismos
de medida de engajamento em midias sociais virtuais (Hales et al., 2014). Assim como, o
envolvimento dos seguidores em campanhas com influenciadores digitais ¢ fundamental para
conversao das campanhas em seus respectivos objetivos de marketing.

Estudos anteriores, como de Pinto e Yagnik (2017), identificaram que as postagens em
midias sociais sdo mecanismos para alcancgar e envolver o publico final das empresas e, em geral,
sao medidos por nimero de curtidas e comentarios. Estudos que investigam a produgdo de
contetdo organico e natural, em especial, que refletem a rotina diaria dos influenciadores e
acompanhada pelos seguidores tem se tornado relevante para entender o comportamento e
engajamento para o planejamento das futuras campanhas digitais.

Entre os anos de 2015 e 2020 o crescimento das agdes com influenciadores digitais
experimentou um grande crescimento em varios segmentos, como moda e beleza, e se tornou
um dos principais investimentos de marketing ocasionando novas praticas por parte dos
profissionais de marketing e empresas (Abidin, 2016). Estudos com naturezas quantitativas
avaliaram o impacto dos influenciadores nos consumidores e identificaram o impacto positivo
no comportamento de compra (Lim et al, 2017) ajudando na orientacdo das estratégias



comerciais, marketing de influéncia, e gerenciamento dos mecanismos de identificacdo dos
principais comunicadores do segmento.

Em geral, métricas como engajamento, alcance e taxa de crescimento tem funcdo
fundamental na escolha dos influenciadores. Estas varidveis podem ser usadas por empresas
como mecanismos para promover maior alcance em midias sociais e partem da premissa que os
influenciadores de midias sociais exercem influéncia no engajamento de milhdes de usudrios
(Arora et al., 2019).

Como parte das agdes e esforcos em midias sociais virtuais as marcas publicam
postagens para se comunicar com os seus consumidores. Os usudrios que seguem uma marca
em midias sociais passam a ser impactados pelo conteudo publicado (Banerjee e Chua, 2019),
logo, o papel das postagens em midias sociais ¢ a ligagdo entre marcas, fas e clientes no seu dia
a dia.

As postagens tém o papel de comunicar e transmitir aos clientes e fas a expertise de uma
marca por meio de diferentes formatos de midia (Tafesse e Wien, 2017). Assim, os seguidores
sdo expostos, ndo s as comunicagdes regulares da marca, mas também a comentarios de outros
consumidores, opinides e reagdes (Tafesse e Wien, 2017).

A tipologia de postagem ¢ um tema de estudo explorado por diferentes angulos na
literatura. Alguns enfoques correspondem a semantica (conteudo da postagem) ou tipo de midia
(fotos ou videos) (Coelho ef al., 2016), e a orientagdo do contetdo de cada postagem (Kim et
al.,2015). A tipologia de postagem tem o papel de informar as empresas patrocinadoras quando
ativar os melhores patrocinios e pode ajudar celebridades ou influenciadores a adaptar o melhor
conteudo a cada patrocinador por meio de uma analise do contetido preferido pelos seguidores
da marca (Gillooly e Chadwick, 2017). Como contribui¢do o estudo da tipologia de postagem
pode ampliar o direcionamento da criagdo do conteudo em midias sociais com o objetivo de
estimular o engajamento dos seguidores (Tafesse e Wien, 2017).

2.2 Influenciadores digitais

A pratica de estimular financeiramente ou mediante trocas os influenciadores a endossar
produtos ou servigos para construir uma imagem positiva das marcas com os seguidores pode
ser definida como marketing de influéncia (De Veirman et al., 2017). Com o surgimento das
midias sociais virtuais a comunicagdo entre consumidores-consumidores (C2C) e empresa-
consumidores (B2C) foi ampliada permitindo que as empresas tivessem maior interacdo com os
consumidores em um novo ambiente (Mangold e Faulds, 2009).

Neste sentido, as midias sociais virtuais se tornaram local de interacdo e intensa
comunicagdo entre empresas e clientes (Ahmad et al., 2019). Neste contexto de maior amplitude
da atuacdo das empresas nas midias sociais virtuais o contato dessas marcas com o0s
influenciadores digitais se tornou frequente.

Os influenciadores passaram a representar um novo tipo de endossantes que mudam o
comportamento dos consumidores por meio dos seus canais (e.g., blogs, sites ou midias sociais
virtuais) de atuagdo (Freberg et al., 2011). Afinal, s3o definidos como individuos que
construiram uma audiéncia de seguidores e que sdo constantes “testadores” de produtos ou
servigos e tido como confidveis por parte dos consumidores.

Atualmente, o nimero de seguidores que cada influenciador tem em suas midias sociais
virtuais € um ponto de identifica¢do dessa influéncia (De Veirman et al., 2017), além de métricas
como impressao e alcance. Por exemplo, nos Estados Unidos os influenciadores tém sido
utilizados em conjunto com estratégias de boca a boca para ampliar os nimeros de conversao de



consumidores que tem contato com produtos pela primeira vez (Bughin et al., 2010). Assim, os
influenciadores digitais se tornaram um mecanismo de propagag¢dao do boca a boca entre os
consumidores.

Desta forma, os influenciadores digitais se tornaram meios de propagar um estilo de vida
e consumo. Para Kapitan e Silveira (2016) quanto maior ¢ a relagdo de proximidade e gosto,
entre endossantes e marcas, maior ¢ a atitude favoravel do publico em relagdo a marca
anunciante. Este argumento reforca que a associagdo da marca e influenciadores digitais ndo ¢
decidida somente pelos atributos fisicos, sociais ou emocionais, mas também pelo alcance e
valor social que exerce no nicho de atuagao.

No ambiente das midias sociais virtuais existe uma relagao entre revisoes e endossos de
produtos no ato das compras que tem se tornado um canal para expor opinides ou situagdes
envolvendo marcas, produtos, empresas ou institui¢coes. Atualmente as analises de produtos sao
postadas online e publicadas por meio de midias sociais virtuais (Bughin ef al., 2010). Assim, ¢
constatada uma dependéncia dos consumidores em opinides ou revisdes no ato da decisdao de
compra tendo como implicagdo a producdo de contetido voltado para engajar consumidores, bem
como, a promoc¢ao de acdes ou marcas pelos influenciadores em plataformas como YouTube,
Facebook e Instagram que possuem uma comunica¢ao mais dindmica e interativa.

Os influenciadores sdao produtores de contetido para midias sociais virtuais tais como:
fotos, videos, séries, livros, postagens em blogs e etc. Dao aos seus seguidores uma visao
particular e privada de forma a inseri-los no seu dia a dia. Pesquisas nos segmentos de comida,
beleza, calgados femininos, moda design e fitness corporal afirmam que o relacionamento entre
usudrios e marcas no /nstagram ¢ mais comum. Uma das razdes sugeridas para que isso ocorra
¢ a quantidade de tempo que os usudrios ficam em smartphones e o tipo de conteudo veiculado
na midia como fotos e videos (Coelho et al., 2016).

Neste sentido, os ambientes digitais (e.g, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter)
estreitaram o relacionamento das celebridades e sua audiéncia. A principal plataforma tem sido
o Instagram (Statista, 2019b). O publico deixou de ser um mero expectador e se tornou préximo
e até "amigo" dessas personalidades publicas (Chung e Cho, 2017). No Instagram os perfis de
influenciadores sdo mais seguidos e frequentemente usados para entregar mensagens para os
seguidores devido a credibilidade apresentada pelas suas historias ou endossos (Djafarova e
Rushworth, 2017).

3. Método

Com o objetivo de apresentar um levantamento da literatura sobre as postagens de
influenciadores em midias sociais virtuais este estudo utiliza uma abordagem sistematica da
revisdo de literatura para estabelecer uma agenda de pesquisa sobre engajamento e contetido de
postagens no fendmeno de influenciadores digitais.

As revisdes sistematicas da literatura sdo consideradas um método de planejamento,
execuc¢ao, descricao e apresentagdo da teoria existente de forma metddica e formal (Baska,
Dudycz e Pondel, 2019). Esta abordagem contribuiu na avaliagdo da literatura sobre a tipologia
da postagem na Otica da construg¢ao do conteudo e do engajamento realizando um levantamento
dos estudos publicados sobre a temdtica. Cada etapa requer atividades especificas como:
identificar quais pontos serdo abordados pela pesquisa, determinar quais serdo os caminhos
usados para a revisdo do conteudo, selecionar os principais temas, escolher uma estratégia de
busca, executar uma verificacao de qualidade dos dados, e ainda, realizar a extragdo e analise
dos artigos (Busalim, 2016).



Desta forma, a partir do objetivo do estudo de mapear a literatura sobre tipologia da
postagem nas midias sociais virtuais a partir da estratégia de conteudo, engajamento e
influenciadores, e propor uma agenda de pesquisa sobre a temética, foi realizado um processo
de revisdo sistematica da literatura sobre os artigos publicados em periddicos entre os anos de
2016 a 2020. O periodo foi escolhido para oferecer uma compreensao recente da evolucao do
tema (Arrigo, 2018).

Geralmente os usuarios de midias sociais virtuais usam as plataformas para comunicagao
e socializagdo com conhecidos, comunicagdo, e socializacdo com desconhecidos com quem
mantém interesses em comum, e por fim, acessar conteudos digitais produzidos por terceiros
(Appel, Gil et al., 2019). Por isso, para compreender este comportamento e engajamento
(interacdes) dos usudrios em relacdo as postagens, foram utilizadas buscas por palavras como
"engajamento e celebridades", "engajamento e influenciadores digitais", "postagens e
celebridades" e "postagens e influenciadores digitais" nos campos de busca da base Web of
Science (e.g., De Luca e Botelho, 2019).

Estas palavras foram escolhidas por refletirem o engajamento em midias sociais e as
postagens perante o fendmeno investigado, ou seja, influenciadores digitais. Ao todo foram
encontrados 107 artigos publicados em periddicos. Na segunda parte do estudo foi realizada uma
leitura da introdugdo dos artigos coletados com o intuito de avaliar a aderéncia com os objetivos
estabelecidos nesta pesquisa a partir da discussdo com uma equipe de juizes composto por
pesquisadores em marketing.

Apos essa etapa foi realizada uma avaliagdo dos periddicos e a exclusdo daqueles que
nao apresentaram o critério de terem sido publicados em periddicos de alto impacto conforme o
Qualis da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES). De forma
geral o procedimento adotado foi: (a) escolha da base a ser utilizada, (b) escolha das palavras
chaves utilizadas, (c) escolha do periodo que a busca seria realizada, e (d) a busca pelas grandes
areas que seriam realizadas.

4. Resultados

A primeira etapa realizada a partir dos artigos selecionados foi a constru¢do de uma
nuvem de palavras para a melhor compreensao dos temas relacionados ao objeto do artigo para
a elaboracdo de um retrato de como as palavras chaves estavam distribuidas nos artigos. Na
Figura 1 ¢é possivel identificar quais palavras foram as mais presentes.
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Figura 1: Nuvem de Palavras

E possivel verificar na Figura 1 que temas como engajamento, impacto, celebridades,
midia e comunicacdo estdo entre os mais explorados. A palavra “impacto” mostra o interesse de
pesquisadores em avaliar a relacao entre o engajamento e as métricas financeiras. No entanto, €
preciso considerar a limitagao de acesso aos dados comerciais, e ainda, de estratégias de pesquisa
que avaliem o real impacto de campanhas com influenciadores por meio, por exemplo, do uso
de hashtags e as respectivas transagdes comerciais da marca durante a campanha.

Por outro lado, ¢ demonstrado que temas relacionados ao endosso de celebridades t€ém
sido pouco investigados, bem como, pesquisas que investiguem a realidade de celebridades.
Num ambiente em que usudrios aumentam o tempo em plataformas de midias sociais, explorar
celebridades e influenciadores, se mostra promissor. Assim, estas palavras se relacionam com o
objetivo desta pesquisa por refletir, e evidenciar a necessidades de mais estudos que relacionem
os temas de engajamento em midias sociais, tipologia de postagem e influenciadores ou até
mesmo celebridades.

O proximo passo a partir do estudo dos artigos selecionados foi identificar os periddicos
que mais publicaram sobre o tema. A Tabela 1 consolida os nove principais.

Journal Artigos
Social Media + Society 8
Feminist Media Studies 6
International Journal of Communication 5
Chinese Journal of Communication 3
Journal of Health Communication 3
International Communication Gazette 3
Marketing Intelligence & Planning 3
Journal of Interactive Marketing 2




Journal of Product and Brand Management

Total

35

Tabela 1: Top 9 de periddicos por artigos publicados.

Ap6s a leitura dos 107 artigos selecionados foi identificado que somente dez tinham
como objeto de estudo o conteido ou engajamento das postagens no contexto dos
influenciadores digitais. Para identificar os estudos mais aderentes ao tema central deste artigo
foi elaborada uma tabela destacando aspectos como: nome do periddico, ano de publicacao,
principal contribuicio e sugestdes para futuras pesquisa apresentadas.

Os artigos apresentados na Tabela 2 exploram a questao de conteudo em midias sociais
(postagem), engajamento na 6tica dos influenciadores digitais e celebridades, e ainda, uso das
plataformas de midias sociais, tais como Facebook, Twitter, Instagram e Youtube. Estes artigos
refletem a recente produgdo académica sobre o tema.

- o o s Sugestdes para Futuras
Periodico Ano Principal Contribuicio g par
Autor Pesquisas
. Investigar como  elementos
Investigar como o wuso de |, % . .
Journal of o . .| linguisticos  influenciam o
3 . palavras funcionais e emocionais
Interactive Aleti et al. 2019 ) ) comportamento de
. pelas celebridades impactam os ) 1
Marketing . compartilhamento nas midias
retweets dos consumidores. L
sociais.
Examinar mais a fundo os efeitos
da "Instafame" (viralizar) das
. . . marcas e dos influenciadores,
Examinar os efeitos dos tiposde | . .. o
indicados quantitativamente pelo
fontes das postagens no | . .
Journal of ) nimero de seguidores e curtidas
. Instagram e os tipos de ) ~
Brand Jin et al. 2019 ~ e a interagdo com  OS
colocag¢do de produtos sobre a . A
Management . ~ consumidores, indicados
atitude da marca e percepgao de o ,
- quantitativamente pelo nimero
credibilidade.
de postagens, acompanhamentos
e respostas aos comentarios dos
consumidores.
Artigo contribui para o trabalho
de estudiosos contemporaneos . .
Journal of . . ... | Pesquisas sobre movimentos
S Graefer et de movimentos sociais e midia -
Communication 2019 . conservadores e estratégias de
. al. que repensam os entendimentos ~ .
Inquiry S [ acado coletiva bem-humorada.
tradicionais de politica e
democracia participativa.
Os resultados obtidos podem
Examinar como os valores das | melhorar a metodologia dos
Media and Judina. et al 2019 noticias determinam a resposta | estudos sociologicos. Pesquisas
Communication ’ ' do publico, expressa por gostos, | futuras tardias no
republica¢des e comentarios. desenvolvimento de um método
mais compreensivo e vivo.
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Management Abordagens experimentais e
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focais, podem ajudar a entender
melhor porque as caracteristicas
mencionadas no estudo que
provocam os usuarios a gostar ou
comentar o conteudo.

Social Media +

O estudo explora como os fas de
Vin Diesel e Paul Walker usaram
0s comentarios na postagem de
Vin Diesel para apoid-lo a

O uso afetivo das midias sociais

. Klastrup 2018 . P em um contexto de luto por
Society verbalizar seus proprios estados celebridades
afetivos de choque, perda e
tristeza em relacdo a morte de
Walker.
Acompanhar como os modelos . , -
de publicidade masculinos afro Expandir o nimero e o publico-
Journal of amgricanos ol NeETOS SA0 Vistos alvo de publicagdes ¢ categorias
Historical Branchik et . neg . de produtos e incorporar videos,
. 2018 | pelos consumidores masculinos L
Research in al. no  contexto de  draméticas bem como anuncios impressos.
Marketing . . Essa amostra pode fornecer
mudangas culturais e legais em ~ S
representagdes mais diversas.
andamento.
Identificagdo dos principais
canais, estratégias de
comunicagao online,
. opularidade, e interagdes feitas . - .
Revista peﬁ) ﬁblic’:o berﬁ como Realizar uma analise do discurso
Mediterranea pelo P ’ > | dos cargos de influéncia, assim
L Segarra et identificar a presenca de marcas ~
Comunicacion- 2018 como as respostas e questoes
al. em Instagram, conhecer as suas .
Journal of caracteristicas formatos abordadas tanto por blogueiros,
Communication ’ .~ | bem como os seguidores.
elementos de  composigdo,
alcance e engajamento desta
nova comunicagdo que se afasta
dos oficiais canais corporativos.
Aplicagdo de questionario ao
consumidor para averiguar a
percep¢do da eficiéncia dos
youtubers ~ em  campanhas
. . ‘o ublicitarias, .
Analisar por meio das métricas blicitarias, o cruzamento de
de midias sociais e dos estudos | dados métricos e
de engajamento de rede(s) e | conversacionais para verificar a
. o nfluenci I visibili
Revista Pinheiro ef influenciadores digitais  a | eficiéncia da visibilidade na
Mediacio al 2018 | capacidade de influéncia dos | promogdo da marca/produto por
¢ ' youtubers, tendo como objeto | um youtuber ou influenciador
para este estudo as campanhas | digital versus o engajamento
estreladas por Whindersson | produzido nessas agdes, como
Nunes. forma de analisar o retorno sobre
o investimento, €, sendo 0 mais
importante, a eficiéncia de micro
influenciadores em campanhas
segmentadas.
Adcomunica- Conhecer as principais
Revista estratégias de marketing digital
Cientifica de no campo das empresas de moda, | Pesquisas futuras com um
Estrategias Curiel, et al. 2018 | descobrir quem sdo  os | universo mais amplo do que o
Tendencias e influenciadores e as marcas mais | pesquisado no artigo.
Innovacion em seguidas pelos jovens
Communicacion universitarios, analisar  os




processos de interacdo, o tipo de
comentarios € 0s Servigos mais
valorizados por utilizadores no
Instagram.

Tabela 2 — Principais estudos publicados sobre a tematica de tipologia de postagem e engajamento em midias
sociais

Os artigos apresentados na Tabela 2 indicam relevantes caminhos para o
desenvolvimento da tematica de influenciadores digitais em diferentes plataformas de midias
sociais e foram utilizados para a constru¢do da agenda pesquisa, principal objetivo deste estudo.

4.1 Anélise dos artigos selecionados e construcao da agenda de pesquisa

Dentre os artigos identificados estd o de Aleti et al. (2019), que pesquisaram aspectos
textuais referentes as mensagens e a importancia de estudos que avaliem o aspecto linguistico
no Twitter. Este estudo, por um lado, abre caminho para novas pesquisas que utilizem
abordagens como a analise de sentimento, ou processamento de linguagem natural. Por outro,
serve de incentivo para pesquisas com abordagem qualitativa, que como mencionado por
Martin-Quevedo et al. (2019), ajudariam a avaliar opinides e comportamentos de usuarios frente
a novas redagdes presentes nos textos publicados por influenciadores durante a divulgagao das
marcas para publicos com distintos aspectos sociais e politicos em diferentes plataformas.

Outro caminho interessante identificado e pouco explorado ¢ o estudo da celebridade
com os seguidores. Assim, como apontado por Klastrup (2018), a relevancia de estudos que
avaliem como as celebridades se envolvem com seus seguidores demonstra ter potencial para
verificar aspectos como credibilidade, formato da postagem, dentre outros pontos que
influenciam a relacdo com os seguidores, e até mesmo, se o impacto ¢ diferente quando as
marcas envolvem influenciadores.

Um fendmeno recorrente nas midias sociais ¢ a viralizacao de certos tipos de conteudos.
Jin et al. (2019) deixam como sugestio de pesquisa o aprofundamento dos estudos de conteudos
e efeitos do fenomeno de viralizagdo em redes sociais, na otica de empresa e influenciadores
digitais. Com a ascensdo dos influenciadores digitais como um ponto recorrente de investimento
em marketing de varias empresas, estudar a viralizagdo de contetdo sociais pode explicar o
surgimento e a formagdo de seguidores de varios influenciadores. Assim como, pode ajudar a
identificar como o conteudo correto pode viralizar e alcangdr um maior nimero de pessoas.

Um aspecto comum as pesquisas analisadas ¢ a utilizagdo do Twitter como plataforma
de investigagdo, o que indica a necessidade de estudos em outras com diferentes caracteristicas,
como Instagram, YouTube e TikTok. Além disso, ndo foi identificada nenhuma publicacdo que
discuta a reagdo do publico frente a tipologia da postagem na 6tica da construcao do conteudo e
do engajamento de influenciadores.

Outra importante lacuna identificada se refere as estratégias de pesquisas que mensurem
o retorno econdmico e financeiro das agdes que envolvam o marketing de influéncia em
empresas de diferentes portes e setores. Como apontado por Pinheiro ef al. (2018), analisar a
eficiéncia, em termos de desempenho econdmico e financeiro, de micro influenciadores em
campanhas segmentadas pode trazer importantes contribuigdes a literatura.

De uma forma geral, o levantamento realizado indica espagos deixados pelas pesquisas
existentes para aprofundar o conhecimento sobre como a tipologia de postagem e o engajamento
de influenciadores digitais se comportam de acordo com alguns estimulos especificos. Nesse
sentido, diferentes problemas de pesquisa foram construidos para formar a agenda de pesquisa



e incentivar estudos que analisem os influenciadores digitais, as celebridades, o engajamento e

a tipologia de postagem, conforme se observa na Tabela 3.

Agenda de Pesquisa
Item Teoria Proposta de Pesquisa
| Engajamento Como mensurar a contratagdo de influenciadores digitais?
. Como o perfil dos seguidores de um influenciador digital pode impactar no
2 Engajamento . > 1 ..
engajamento de suas midias sociais?
3 Eneaiamento Como potencializar o engajamento nas midias social em tempos de crises de
84 imagem de celebridades/influenciadores digitais?
. Qual o modelo com melhor ajuste estatistico para analisar o engajamento dos
4 Engajamento . . s
influenciadores digitais?
. Qual a diferenga no engajamento em midias sociais de influenciadores digitais e
5 Engajamento .
celebridades?
Tipologi . .
6 g)oost(;%;:rje Qual o melhor modelo de postagem de acordo com o tamanho do influenciador?
7 Tipologia de Como a tipologia de postagem impacta na percepgao dos influenciadores
Postagem digitais por parte das marcas?
3 Tipologia de Como diferentes tipologias de postagem se adequam a diferentes plataformas de
Postagem midia social?
9 Tipologia de Qual tipo de postagem mais eficiente? Uma comparag@o de métricas de
Postagem engajamento entre feed, stories € IGTV no Instagram.
10 Tgﬁ;i?r:e Qual o impacto de diferentes tipos de imagens no engajamento das postagens?

Tabela 3: Agenda de Pesquisa

As possiveis respostas as questdes levantadas na tabela 3 podem gerar importantes
implicacdes tedricas e praticas ao contribuir com a academia no entendimento do fenomeno do
surgimento do influenciador e no seu potencial para incentivar o consumo de produtos e servigos
anunciados em midias sociais. Assim como, pode gerar implicacdes gerenciais Uteis para
gestores sem ou com pouca experiéncia com o uso de influenciadores digitais.

5. Consideracdes Finais

Um contemporaneo comportamento ¢ o compartilhamento de contetido online, essa
pratica tem um reflexo positivo no relacionamento entre consumidores e marcas. Entretanto,
mesmo que este comportamento seja frequente entre os consumidores, sabe-se pouco sobre o
porqué alguns contetdos t€ém um engajamento melhor do que outros (Berger e Milkman, 2012).
Neste sentido, a revisao realizada ao longo deste estudo e as lacunas apontadas na Tabela 3,
demonstram que existem diferentes caminhos para futuras pesquisas sobre engajamento e
tipologia de postagens. A partir do enfoque a ser dado, influenciadores digitais ou celebridades,
sera preciso considerar a relevancia do comunicador no endosso de novos produtos por meio da
producdo de conteudo que esteja alinhado com o segmento de usuérios que a marca pretende
atingir.

Foi possivel levantar diferentes problemas de pesquisa a serem investigados a partir de
temas como engajamento e tipologia da postagem. A expectativa com esta agenda ¢ fomentar o
tema e incentivar o preenchimento de lacunas que atenderiam, tanto profissionais de marketing
responsaveis por elaborarem e avaliarem estratégias de marketing, quanto pesquisadores
interessados no tema. Assim, o crescimento do interesse por pesquisas com influenciadores ou
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celebridades podem avancar a partir de dois eixos, tipologia e engajamento, aspectos
fundamentais para avaliar aspectos visuais e textuais com relagdo ao retorno nas plataformas de
midias sociais.
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