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  Prefácio


  O protagonismo influenciador das marcas no mundo digital


  Vivemos sob a égide de múltiplas ressignificações. Não apenas por conta da digitalização geral da sociedade que segue a galope desde os inícios dos anos 2000, mas fundamentalmente por conta das relações do ser humano com seus ambientes, pondo em questão papéis sociais e institucionais que, até então, tinham posições pétreas e consolidadas.


  É fato que o mundo da Comunicação é um dos centros destes processos, seja por sua conexão direta com os fazeres digitalizados, seja por sua permeabilidade no tecido social. As múltiplas ressignificações da práxis comunicativa e seus processos de sociabilidade são aqui exploradas pela pesquisadora e professora Dr.ª Carolina Frazon Terra com o livro Marcas influenciadoras digitais: como transformar organizações em produtoras de conteúdo digital.


  O texto de Carolina tem uma qualidade fundamental – traduz os estudos acadêmicos para a linguagem corrente, aquela utilizada pelo mundo profissional de comunicadores, relações públicas, jornalistas, publicitários, entre outros. Seu trabalho, agora em livro, é fruto de um momento de mergulho profundo nos estudos das relações públicas e da comunicação em geral durante o período de pós-doutorado realizado junto à ECA-USP e ao grupo de pesquisa COM+.


  O foco de ressignificação apresentado pela pesquisadora mirou a influência e os influenciadores tão incensados (e algumas vezes criticados e “cancelados”) nas plataformas sociais digitais. A partir do entendimento do que seja influência no tecido social e sua transposição para as ambiências digitais, a autora apresenta os caminhos para que as marcas atuem de forma ativa junto aos seus públicos, ressignificadas agora como influenciadoras.


  Ao discutirmos os papéis de comunicação e sociabilidade ressignificados com a digitalização, é oportuno recorrermos ao sociólogo e pesquisador Pierre Bourdieu e seu conceito de habitus – o funcionamento sistemático de um dado campo, envolvendo falas, práticas e posturas adotadas para atuação e comportamento diante de uma realidade. Para Bourdieu, o habitus define o comportamento dos indivíduos num determinado espaço social e que também é definido pelo comportamento de seus atores e agentes.


  Temos, portanto, a realidade social das plataformas digitais em mutação contínua, povoada por um mix de atores e agentes – audiência, mídias, marcas, personagens e, principalmente, os algoritmos e bots – que configuram um habitus muito peculiar de nosso tempo que ressignifica e impacta a práxis comunicativa. Um cenário que exige trabalhos como este de Carolina Terra, de forma que a atuação de comunicadores tenha uma referência, um norte para seus cotidianos.


  Uma atuação de mercado que pode ser instrumentalizada por meio do conceito de brandcast e da metodologia REATIVA que a autora propõe para que as marcas recuperem seu polo de emissão com um protagonismo influenciador nos meios digitais. Saem ganhando audiência, marcas e o próprio processo de consumo com a aplicação desta metodologia.


  Uma palavra final vai para a autora, professora, pesquisadora que se tornou amiga ao longo dos anos e cuja brilhante trajetória venho acompanhando até a supervisão de seu pós-doutoramento que resultou neste livro. Esta sua mais recente produção é mais um legado de confirmação de seu papel pioneiro no campo contemporâneo das Relações Públicas, sempre disseminando novos conhecimentos e insights para acadêmicos, estudantes e profissionais de mercado.


  Convido a todos a esta necessária leitura!


  Elizabeth Saad


  Professora Titular Sênior da Escola de Comunicações e

  Artes da Universidade de São Paulo (ECA-USP) e

  Coordenadora do Grupo de Pesquisa COM+
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  Apresentação


  Já nos habituamos a uma vida digital. Porém, apesar do impacto, não se pode negar que ao mesmo tempo em que estudamos os fenômenos da cibercultura, eles estão em constante movimento e, portanto, passíveis de se tornarem ultrapassados antes mesmo que consigamos analisá-los a fundo.


  Alex Primo (2016, p. 7) classificou a situação como se estivéssemos diante de um “terreno movediço”. Outro ponto interessante de Primo (2016, p. 8) que encontra eco neste livro é o fato de que “(...) não estudamos tecnologias, mas, sim, os fenômenos comunicacionais mediados pelas mídias, nos quais elas mesmas são também actantes”.


  O próprio mercado (YOUPIXCON, 2018, p. 50) também entende o caráter de impermanência da cena digital:


  (...) as placas tectônicas da cultura digital brasileira se movem a cada ano, mudando as regras de conexão e distribuição de conteúdo. A própria cultura do país também vem se transformando em uma velocidade estonteante. Assim, o que parecia não ser treta ontem dá o maior rolo hoje.


  Trata-se de um contexto que gera estado de impermanência constante, volatilidade, dinamismo e atenção no cenário da Comunicação, necessitando-se de aportes teóricos e práticos que sustentem e expliquem a relação mídia-sociedade.


  Feitas as pontuações, vale adentrarmos na temática específica desta obra que vai abordar a tríade: mídias sociais-influência digital-organizações.
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  Introdução


  A questão dos influenciadores não é nova, porém, com o surgimento das plataformas de mídias sociais, por volta dos anos 2000 em diante, ganhou visibilidade e força.


  O peso é tamanho que o influenciador digital já é considerado como uma nova profissão (KARHAWI, 2018), inclusive com formações acadêmicas começando a ser oferecidas por instituições de ensino em nível não apenas de pós-graduação1, mas também de graduação, como o curso oferecido pela Faculdade Belas Artes, Mídias Sociais Digitais2, e o curso de graduação de curta duração oferecido pelo Centro Universitário Brasileiro (Unibra) chamado Digital Influencer3, de dois anos; além de incontáveis cursos livres e rápidos ministrados em instituições de ensino e novos agentes que entraram nesse mercado, como o YouPix Influencer Marketing Program4.


  O assunto, porém, já fazia sentido há 50 anos, quando falávamos em indivíduos mais influentes que outros. Em 1967, uma experiência encabeçada pelo cientista social Stanley Milgram (apud BARABÁSI, 2003, p. 27-30; GLADWELL, 1999, p. 37-38; WATTS, 2003, p. 37-38) já tinha como objetivo mapear as redes sociais das pessoas e mostrar que algumas eram mais influentes que outras.


  A metodologia do experimento de Milgram (1967) era simples: 160 pessoas que viviam em Nebraska e em Kansas, nos Estados Unidos, receberam uma correspondência com instruções para que esta chegasse a uma pessoa-chave que trabalhava em Boston.


  As pessoas não poderiam enviar a correspondência diretamente ao destinatário, tendo que buscar amigos, conhecidos e colegas que pudessem chegar ao contato final. Das 160 correspondências enviadas, 24 chegaram ao objetivo; 16 por uma única pessoa, um comerciante de roupas; e as demais chegaram via duas outras pessoas.


  Ao final do experimento, Milgram encontrou o número médio de seis intermediários entre os participantes. A experiência também demonstrou que existem indivíduos mais conectados do que outros e que alguns estão conectados a um número maior de indivíduos que a média. O experimento se tornou, mais recentemente, um site – The Oracle of Bacon5 – que explica a teoria dos seis graus de separação por meio das relações entre os atores de Hollywood.


  O que os meios de comunicação fizeram, mais tarde, foi potencializar essa influência antes conseguida apenas via pessoa a pessoa.


  Nos dias de hoje, faz sentido estudar e entender como organização, influenciadores e audiência se comportam. A consultoria digital Kuak (2018b), na publicação Pocket Planning6, assim a ilustra:


  Figura 1 – Tríade: marcas, influenciadores e consumidores.
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  Fonte: Kuak (2018b).


  Em resumo, a Figura 1 retrata o seguinte: os influenciadores são as figuras que cativam e influenciam audiências e consumidores; as marcas são agentes que desejam falar com tais consumidores e os consumidores se relacionam tanto entre si, quanto com organizações e influenciadores digitais. A intersecção entre os três agentes se dá quando uma organização faz uso de influenciadores digitais para se expor e conseguir atingir audiências (consumidores) de maneira a ganhar endosso e legitimação por parte desses criadores de conteúdo.


  A seguir, discutiremos a tríade de transmissão de conteúdos pelas mídias tradicionais e clássicas, pelas figuras influenciadoras e pelas marcas. A cada uma delas nomeamos como broadcast, socialcast e brandcast, respectivamente.


  
    1. Há uma diversidade de cursos ligados à área de mídias sociais oferecidos por instituições de ensino superior tradicionais, como ESPM (https://www.espm.br/?s=influenc); FAAP (http://cursos.faap.br/descricao/influencer-marketing-gestao-metricas-e-identificacao-de-influenciadores-digitais/1191 e http://cursos.faap.br/descricao/comunicacao-em-midias-sociais/862); Senac (http://www.sp.senac.br/jsp/default.jsp?newsID=DYNAMIC,oracle.br.dataservers.CourseDataServer,selectCourse&course=6205&template=397.dwt&unit=NONE&testeira=724&type=P&sub=0&gclid=CNXU2fOo4dUCFQwIkQod798Dgg); USP (https://sites.google.com/usp.br/digicorp/home?authuser=0), entre tantos outros.

  


  
    2. Disponível em: https://novo.belasartes.br/graduacao/midias-sociais/.

  


  
    3. Disponível em: https://grupounibra.com/video/digital-influence/.

  


  
    4. Disponível em: https://youpix.com.br/imp/.

  


  
    5. Disponível em: https://oracleofbacon.org/. Acesso em: 23 out. 2018.

  


  
    6. Em uma tradução livre, planejamento de bolso.
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