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MERCADO DE INFLUENCIA

O poder do engajamento

Com o objetivo de mapear os influenciadores mais gueridos pelo publico e marcas, rankings sdo utilizados
como fonte de informagdo complementar ¢ estratégia das empresas

THAIS MONTEIRO tmonteiro@grupomm.com.br

P ersuadir e inspirar demais os outros a
agirem de forma harmoniosa e posi-
tiva, sem uso de manipulagdo ou coercao.
Esse ¢ o conceito de influéncia encontra-
do, nas entrelinhas, no livio Como fazer
amigos e influenciar pessoas, do escritor ¢
palestrante Dale Carnegie. Publicado pe-
la primeiravez em 1936, o livro teve mais
de 50 edic¢des no Brasil e 30 milhdes de
copias vendidas pelo mundo. A transpo-
sicao do classico paraaeramoderna, em
que influenciar ganhou um substantivo
pararepresentar categoria profissional no
universo digital, fez com que novaversdo
revisitada ganhasse espagco com os desa-
fios de comunicagdo e de gestdo de ima-
gem e dicas de como usar as ferramen-
tas digitais. Como resultado, o livro Co-
mo fazer amigos e influenciar pessoas na
era digital, de Dale Carnegie e associa-
dos, chegou em 2020.

O livro original, mesmo publicado ha
88 anos, figurou na terceira posicdo do
ranking de livros mais vendidos na cate-
goria de autoajuda em 2023, segundo o
Estaddo. Desde entdo, nessas quase no-
ve décadas de historia, os influenciado-
res passaram de um seleto grupo de artis-
tas, politicos, pensadores e demais figu-
ras publicas para milhares de usudrios na
internet que, para além de produzir con-
teddo de forma frequente e com maior
qualidade, comegaram a comercializar
sua presenca e endosso a marcas.

No entanto, influenciar digitalmente é
um desafio consideravel, umavez que o
criador de conteddo nada num mar po-
voado por 500 mil influencers que tém
mais de dez mil seguidores ou 10,5 mi-
lhdes com, ao menos, mil seguidores no
Brasil, segundo levantamento da Niel-
sen. E possivel classificar tal proeza de
diversas formas: numericamente, a par-
tir de numeros de seguidores, visualiza-
¢oes, curtidas, comentdrios e comparti-
lhamentos, ou qualitativamente, a partir
de consultas a consumidores.

Com o objetivo de mapear quais sao os
perfis mais influentes, empresas de pes-
quisa ou da propria area de influéncia co-
mecaram a formular listas que dao pistas
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Bianca Andrade e

Maisa estéo entre as

sobre quais sdo os crea-
tors mais relevantes nes-
se universo de meio mi-
lhdo de pessoas, dos que
tém, pelo menos, mais
de dez mil seguidores. Na perspectiva
do consumidor, Whindersson Nunes, Ana
Maria Braga, Casimiro, Maisa Silva, Felipe
Neto, Viih Tube, Eliezer, Bianca Andrade,
Receitas de Pai, Rodrigo Hilbert, Alanzoka,
EiNerd e Hugo Gloss, Mari Maria e Thais
Fersoza ocupam a lideranca quando se
trata de influenciadores. Os dados sdo re-
ferentes a pesquisa Quem te influencia?,
realizada pela YouPix em parceria com a
MindMiners, divulgada no final de 2023.
Olevantamento avaliou os influenciado-
res mais citados por 3.236 entrevistados.

MAIS ADMIRADOS PELAS MARCAS

Uma vez que a influéncia para o con-
sumidor ndo reflete, necessariamente, a
qualidade do mesmo influenciador ao
encabecar posi¢des de embaixador ou
representante de marca, recentemente,
novos recortes tém surgido, dedicados a
mapear quais sdo os influenciadores mais
admirados e procurados pelas marcas.

Publicada em fevereiro do ano passa-
do, a primeira edicdo do Influence Mar-
keting Scope listou BiancaAndrade, Anit-
ta, Matheus Costa, Raphael Vicente, Silvia
Braz, Lucas Rangel, Nath Finangas, Casi-
miro Miguel, Esse Menino, Fred Bruno,
Giovana Ferrarezi, Karol Pinheiro e Maqui
Nobrega como os 13 influenciadores mais
admirados por agéncias e anunciantes. A
pesquisalevou em consideracdo mengdes
espontdneas de 129 profissionais (101 res-
ponsaveis pelo marketing de influéncia
em empresas anunciantes e 28 de agén-
cias especializadas) a pergunta “Indepen-
dentemente de trabalhar ou ndo, quais
sdo os influencers que vocé conhece e
gostaria de destacar pelo impacto do va-
lor agregado gerado para as respectivas
marcas com as quais se envolvem?” Ca-
da entrevistado poderia mencionar trés
influenciadores. A pesquisa foi realizada
entre julho e novembro de 2023. O estu-
do da Scopen é bianual.

top influenciadoras em
diversos rankings do
mercado de influéncia

Jd em levantamento
semestral, a Influency.
me elencou Maisa Silva,
Camila Coutinho, Jade Pi-
con, Fernanda Schneider,
Mariana Gonzalez, Maria Braz, Thaila Aya-
la, Anttonia, Tatd Estaniecki, Aline Wirley,
Mari Maria, Luiza Sobral, Larissa Luz, Bruna
Unzueta ¢ Jenny entre os 15 influenciado-
res mais procurados no primeiro semes-
tre deste ano. Nesse caso, os influencia-
dores listados ndo sdo os top of mind dos
profissionais, e sim a procura ativa efetiva
desses creators. A empresa leva em conta
buscas realizadas pela ferramenta de pro-
curadeinfluenciadores da plataformac a
insercdo desses creators procurados em
campanhas. Para o ranking deste ano, a
empresa avaliou 262 mil buscas e consi-
dera osinfluenciadores que mais vezes fo-
ram cotados para contratacao de marcas.

Esses materiais ndo levam em conta
indicadores numéricos ou quantitati-
vos. Segundo a head do YouPix, Rafaela
Lotto, tais dados ndo ddo conta de me-
dir o real impacto que creators exercem
nas audiéncias. Bianca Andrade, Casimi-
ro Miguel, Maisa Silva e Mari Maria sao
denominadores comuns em alguns dos
rankings citados.

H4, ainda, a prevaléncia de mulheres
em algumas das listas, sobretudo adaIn-
fluency.me, em que as 15 citadas sdo in-
fluenciadoras. Para o CEO da Influency.
me, Rodrigo Azevedo, isso se deve a maior
presenca de influenciadores do género
feminino no mercado, assim como a cor-
respondente maior audiéncia feminina.
No dmbito publicitario, elas também en-
cabegam as categorias de produtos mais
compradas pelos consumidores em agoes
com influenciadores, como cosméticos,
roupas, cursos, livros e maquiagem, con-
forme levantamento da Influency.me jun-
to a Opinion Box.

INFLUENCIA DOS RANKINGS

Esses materiais tém algum impacto na
forma como agéncias e anunciantes ele-
gem oS creators que passario a fazer par-
te de suas campanhas e rotina de marke-

ting dos anunciantes. De forma geral, as
agéncias consideram as pesquisas fonte
complementar de informacdo para cri-
térios de selecdo, como forma de vali-
dar argumentos para os clientes ou co-
mo referéncia do que os influenciadores
devem evitar quando o objetivo ¢ buscar
ineditismo, afirma a head de contetido
da Ogilvy, Mariana Hasselmann. “Nenhu-
ma analise pode serisolada. Com certe-
za, esses rankings viram critérios para
avaliacdo, mas nunca de maneira limi-
tante. £ importante trazer parimetros
complementares para mensura¢do”, diz
o head de contetido daWieden+Kenne-
dy Sdo Paulo, José Diniz.

Profissionais de marketing usam os
dados oferecidos como forma de se man-
terem atualizados com as tendéncias e
preferéncias do consumidor. A head de
marketing do iFood, Maira Mendonga,
ressalta a importancia de acompanhar
nomes que estdo no radar do publico
para contratd-los em eventuais deman-
das ou oportunidades. “Servem como
termometro valioso para identificar a
popularidade e a influéncia de diferen-
tes criadores de contetido”, diz. A brand
manager sénior de PR, comunidades e in-
fluéncia da Heineken, Adriana Teixeira,
reforga que os dados ajudam a identifi-
car tendéncias da percepcdo do publi-
co sobre os perfis. Nos rankings eleitos
pelo mercado, ¢ possivel inferir as per-
sonalidades respeitadas pelas agéncias
e anunciantes no profissionalismo e na
entrega que geram.

No entanto, de forma geral, rankings
sdo considerados pontos de partida pa-
raanalises mais profundas a respeito de
contratagoes de nomes para compor o
squad de influéncia. Ou seja, sdo com-
plementos. “Os rankings sdo muito uti-
lizados nas fases de andlise das entregas
e planejamento de novas contratacoes,
que buscam construir relacdes mais de
longo prazo com os talentos, uma vez
que representam a marca ¢ seus valo-
res”, explica a diretora de advertising e
brand manager da TIM, Camila Ribeiro.
“Sao uma excelente ferramenta para nos



manter atualizados, capturar o pulso do
mercado e do consumidor, e identificar
nomes emergentes que estavam fora do
nosso radar. No entanto, embora esses
rankings sejam fonte valiosa de informa-
¢d0,nd0 a0 o Unico critério que orienta
nossa tomada de decisao na escolha de
influenciadores; sdo, sim, um input im-
portante a considerar”, afirma a direto-
ra-executiva de branding e comunicagio
do Grupo Boticério, Marcela de Masi.
Sdo multiplos os critérios utilizados
para eleger novos no-
mes para ingressar
nos squads das mar-
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considerados. “Mas nunca vamos op-
tar por olhar apenas as métricas e ndo
considerar o pensamento humano so-
bre os dados. Avaliar o cendrio e ter
esse feeling de como vai ser essa troca
entre marca e influenciador é funda-
mental para resultados mais sustentd-
veis ao longo do tempo”, diz Adriana,
da Heineken.

O futuro desse processo tera cres-
cente apoio da tecnologia. Mariana,
da Ogilvy, e Azevedo, da Influency.me,

apontam que a in-
teligéncia artificial
(IA) n3o sé auxiliara

Camila Ribeiro, da TIM:
"Rankings sGo muito
usados nas fases de

Marcela de Masi, do Grupo
Boticdrio: "Rankings séio
excelentes ferramentas

cas. Segundo dados naproducdo de con-

tetido, mas também

da pesquisa Lideres
de Negdcios ¢ Mar-
keting de Influéncia,
realizada pelo Institu-
to Data-Makers com a
CDN, 47% dos lideres de marketing utili-
zam dados ndo estruturados, como bus-
cas nainternet e redes sociais; 40% con-
sideram a opinido do time interno ¢ da
agéncia publicitdria; 34% realizam pes-
quisas internas; e 19% contratam levan-
tamentos de institutos de pesquisas.

contratagoes”

ARTIFiCIOS PROPRIOS

As marcas também fazem uso de arti-
ficios proprios. Além de agéncias parcei-
ras, o grupo Heineken tem base de dados
propria e time que faz curadoria. “Existe
todo um trabalho de buscar o maximo
de dados possiveis para, af sim, conse-
guirmos fazer essa curadoria. Que ¢ bas-
tante qualitativa e ainda faz a diferenca
na escolha dos perfis desses influencia-
dores”, diz Adriana, da Heineken. Bian-
ca Andrade, Defante, Ale Xavier, Carter,
Gloria Groove, Airon Martin, Marcelo D2
e MC Hariel sdo alguns dos nomes com
os quais as marcas do grupo trabalham.

0 iFood alimenta um banco de dados
com métricas de resultado de influencia-
dores com os quais ja trabalhou. Essa base
¢acrescentada a ferramentas de andlisc ¢

entregas e de novas

de agéncias parceiras.
Alguns dosinfluencia-
dores que compdem o
time sdo Preta Gil, Ca-
z¢, Defante, Fabio Porchat, Nicole Bahls,
Lara Santana, Lactea, Theodoro, Chef Ot-
to, Karol Pinheiro, Canal dos Cacadores e
Almanaque SOS. Na TIM, o trabalho en-
volve recuperar acdes feitas no passado
e combinad-las ao que ha de tendéncia no
mercado para criar estratégias e, entao,
buscar creators em alta. “Apostamos nao
s6 em nomes consolidados como tam-
bém em nomes que estao comegando a
despontar no mercado”, descreve Mai-
ra, do iFood. Iza, Ivete Sangalo, Marcos
Mion, Diva Depressdo e Pequena Lo sdo
parte do elenco fixo e Lore Rufis, Theo-
doro, Bia Ben, Nick Dutra e outros foram
contratados para agdes este ano.

Os anunciantes reforcam o papel das
agéncias parceiras na escolha de influen-
ciadores. Segundo Marcela, do Grupo
Boticdrio, agéncias trazem expertise va-
liosa e insights aprofundados que enri-
quecem o processo de selecdo ao firmar
parcerias estratégicas, além de contri-
buir para o social listening. Nah Cardo-
so, Niina Secrets, Narcisa, Isabeli Fon-
tana, Silvia Braz, Robertita, [sabella Fio-
rentino, Juliana Paes,

Renata Lotto, da YouPix:
"Tem uma coisa bem
emblemdtica do brasileiro,
que é a possibilidade

de ascencgdo e eles
representam muito isso”

Gue Oliveira, Angélica
Silva, Brigitte Calegari,
Damata, Claudia Raia,
Shantal Verdelho, Rob
Freitas, Fran Ehlke, Savana S4, Jade Picon,
Camila Queiroz, Juliana Leme, Andres-
sa Ganacin, Fernanda Tumas, Julia Lira,
Andreza Siltos, Tainara Reis, Bea Lopes,
Jade Veloso, Nathalla Gois, Mariana Vas-
con,iVira Lata Dede, Miauzinho The Cat
e Klebinho 3 Patas sdo nomes que estao
nos squads das marcas.

No entanto, a pesquisa ROI & Influén-
cia 2024, do YouPix, revela que scis em
dez profissionais de marketing prefe-
rem contratar diretamente o influen-
ciador e um em cada quatro opta pela
expertise de consultorias especializa-
das em marketing de influéncia. Dos 76
entrevistados, 63% ndo usam interme-
didrios, 38% realizam contratacoes por
meio de agéncias de publicidade, 24%
usam consultorias especializadas, 21%
fecham contratos a partir do contato es-
pontaneo do influenciador e 9% recor-
rem a marketplaces de influenciadores.

A Ogilvy diz que trabalha com time
multidisciplinar, incluindo profissio-
nais especialistas em curadoria, respon-
sdveis por mapear porta-vozes e novos
criadores. “E impor-
tante frisar que o pa-
pel das plataformas é
o de nos auxiliarcom
informacdes demo-
graficas e quantita-
tivas, nos certifican-
do de que nossas es-
colhas atendem aos
objetivos do briefing, e ndo o contra-
rio. Ou seja, o olhar humano ainda é o
ponto de partida da nossa curadoria”,
argumenta Mariana. AW+K também re-
corre a metodologia proprietaria com
analise humana para dar a palavra final,
mesmo contando com ferramentas, par-
ceiros e fornecedores.

Para além do alinhamento de valores
entre influenciador e marca, os anun-
ciantes consideram aspectos quantita-
tivos ao eleger parceiros. “Priorizamos
influenciadores que ndo apenas se ali-
nham aos nossos valores, mas também
possuem engajamento genuino com as
suas audiéncias, avaliando critérios co-
mo reputacao, relevancia do contetdo,
afinidade com as nossas marcas e a ca-
pacidade de gerar conversas auténti-
cas sobre os temas que defendemos”,
afirma a executiva do Grupo Boticario.
Engajamento, conversao, saudabilida-

. de das conversas, base de seguidores

e alcance sdo alguns dos indicadores

para capturar o pulso do
mercado e do consumidor”

agilizard pesquisas
sobre influenciado-
res, analisara os re-
sultados, negociara
contratos, fara briefings e realizara mo-
nitoramento ativo. “Com isso, acredi-
to que aspectos como intuicdo, criati-
vidade, autenticidade e capacidade de
adaptagdo serdo ainda mais valorizados”,
diz Mariana. Azevedo acredita na ascen-
sdo no contetido gerado pelo usuario, o
qual gera taxas maiores de engajamen-
to, maior pressao por resultados men-
suraveis, performance e profissionali-
zagdo do setor.

Rafacla, do YouPix, antevé que os crea-
tors ocupem espacos estratégicos no re-
lacionamento com as marcas parceiras.
“Ainfluéncia no marketing de influén-
cia caminha para uma peneira de crea-
tors maduros como negocio para trans-
formarem sua relagio com as marcas do
tatico para o estratégico. Creators mais
conectados com os desafios do negd-
cio e da marca. Vejo uma evolucdo as-
sim como aconteceu com as agéncias:
nao é mais apenas sobre a big idea, mas
sobre a estratégia que nos levaa um re-
sultado”, argumenta.

PERFIL QUE DEU CERTO

Para cla, o que todas as pessoas tém
em comum ¢ que representam um perfil
que deu certo. "A Maisa esta no mercado
desde pequenininha, ela ¢ até uma exce-
¢do em relagdo aos outros, mas averda-
de ¢é que todos acenderam e foi a partir
da influéncia que chegaram onde che-
garam. Tem uma coisa bem emblemati-
ca do brasileiro, que ¢ essa possibilida-
de de ascensio e eles representam mui-
to isso, o que é novo. Em vez de ser um
jogador de futebol e se darbem navida,
¢é serum criador de contetdo que extra-
polou a barreira. S3o pessoas de suces-
so para além da internet. Sdo coisas em
comum entre todos eles em qualquer
pesquisa', analisa.

Sobre os rankings da YouPix, Rena-
tavé um padrdo: "Acho que tem um po-
der de comunidade, que é o que levaa
pessoa depois a se transformar no ne-
gbcio. Todos cles sdo pessoas que tém
uma comunidade muito engajada, uma
personalidade muito rica, caracteristi-
ca. Ndo sdo uma cépia de ninguém, sao
umaversao original, e isso se repete em
qualquer lista que fazemos. Existe um
padrdo de uma comunidade construida
com base numarelacdo auténtica entre
esse influenciador e a audiéncia deles.
As pessoas que sdo muito iguais nao se
destacam", assegura.
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