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A pandemia do coronavirus trouxe uma série de novas adaptacdes para a
populacdo brasileira, o que ndo foi diferente no mercado de publicidade
digital. Por isso, o objetivo deste artigo se deu em desenvolver um guia de
tendéncias para producdo de conteldo digital considerando o cendrio de
isolamento social. O método utilizado possui base em ferramentas do design
thinking. Os resultados apontam que o mercado de influéncia digital cresceu
no periodo de pandemia por estar atrelado ao uso de midias sociais, que
também ganhou relevancia. Para o campo da influéncia digital, revela-se uma
forte tendéncia do publico em buscar conteidos que sejam verdadeiros,
auténticos e reais, independentemente do segmento. Conclui-se com esse
estudo que o mercado de digital influencers é moldado e impacta nos habitos
e estilo de vida de seus consumidores, ndo podendo mais se eximir da
responsabilidade da profissao.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Midias sociais; Consumo de conteudo.

The coronavirus pandemic brought a series of new adaptations to the Brazilian
population, which was no different in the digital advertising market. Therefore,
the purpose of this article was to develop a trend guide for the production of
digital content considering the scenario of social isolation. The method used is
based on design thinking tools. The results show that the digital influence
market grew during the pandemic period because it was linked to the use of
social media, which also gained relevance. In the field of digital influence, there
is a strong public tendency to seek content that is true, authentic and real,
regardless of the segment. It is concluded with this study that the digital
influencers market is shaped and impacts on the habits and lifestyle of its
consumers, and can no longer be exempt from the responsibility of the
profession.
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1 Introdugao

Digital influencer, traduzido do inglés para influenciador digital, segundo Teat (2019) é alguém
gue possui muitos seguidores nos canais on-line e pode exercer um poder de influéncia sobre
eles ao compartilhar seus conteudos. Esses influenciadores podem pertencer aos mais
variados segmentos, sendo atletas, especialistas em viagens, beleza, entre outros.

Muito antes da chegada da quarentena ocasionada pela pandemia do coronavirus no Brasil, o
mercado de produgdo de conteudo digital ja crescia disparadamente. Conforme dados do
Ibope Inteligéncia (2019), 52% dos internautas seguiam algum digital influencer e, na faixa
etdria entre 16 e 24 anos, essa porcentagem subia para 75%.

Pode-se afirmar que, esse mercado, no mundo inteiro, € movimentado pela publicidade. Uma
vez que pessoas comuns comecam a desenvolver conteldos em midias sociais e passam a
ganhar credibilidade do publico, as marcas as veem como formadoras de opinido, capazes de
influenciar as decisGes de compra dos seus seguidores. E, assim, passam a direcionar verbas de
publicidade a esses produtores de conteudo.

Para Kotler e Keller (2006), conforme as midias sociais vdao ganhando relevancia na vida das
pessoas, elas sentem mais liberdade de publicar opiniGes e experiéncias a respeito do que
usam e consomem, o que acaba gerando uma influéncia para outras pessoas. Para Nascimento
(2018), as empresas tendem a usar esse recurso da influéncia digital pela necessidade de gerar
mais publicidade 'boca a boca' de seus produtos e servicos.

Esse estudo é de grande valia para o mercado publicitdrio e de produgcado de conteudo digital,
visto o crescimento exponencial no mercado em todos os anos, mas que ainda carece de
estudos cientificos. Trazendo a abordagem para o campo académico, tem-se uma maior
assertividade em agles e, consequentemente, mais resultados para o mercado em geral, tanto
para o usuario quanto para as marcas.

Sendo assim, o objetivo geral deste artigo se deu em desenvolver um guia de tendéncias para
producdo de conteldo digital considerando o cenario de isolamento social, com os objetivos
especificos de: a) mapear as demandas de consumo digital nas redes sociais; b) analisar as
principais mudancas de comportamento nas midias sociais; c) apontar tendéncias que podem
contribuir para um melhor desempenho na produgao de contetdos.

O presente artigo relaciona-se com o eixo tematico de design e novas economias, analisando o
comportamento do consumidor nos meios virtuais perante o cenario da pandemia, baseando-
se no método de design thinking, separado em trés etapas: imersdo; andlise e sintese; e
prototipacdo, partindo das ferramentas de pesquisa desk, cartées de insights e infografia para
desenvolver o resultado final, explorando as midias digitais no contexto dos influenciadores.

2 Fundamentagao tedrica

Neste item serdao apresentados os principais conceitos relacionados ao tema, iniciando com a
fundamentacdo sobre marcas, influéncia digital, marketing boca a boca nas redes sociais e
experiéncia do usudrio. Em seguida, é apresentado um panorama sobre a pandemia do novo
coronavirus no Brasil e o cendrio da influéncia digital nesse periodo.

2.1 Influéncia digital e experiéncia do usudrio

Para Jucd e Tortorelli (2008), o conceito de marca nao é algo tangivel ou fisico, sendo abstrato
e apresentando-se na cabegca do consumidor. Dessa forma, entende-se que as marcas sao
construidas apenas quando seus consumidores a reconhecem e obtém contato com ela. E,
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para criar marcas, se faz necessdrio o estabelecimento de estratégias para com seus futuros
consumidores.

Jucd e Tortorelli (2008) também pontuam que, para a construcdo de marcas nos tempos
atuais, a estratégia de marketing boca a boca é fundamental, conforme conceito serd
contextualizado nos demais itens desta fundamentacgao tedrica. A partir disso, uma das agbes
essenciais pontuadas dentro dessa estratégia é a com influenciadores. Para Juca e Tortorelli
(2008), essa abordagem depende muito do conhecimento da curva de adog¢do de um produto
ou servico, que geralmente cresce de forma lenta no inicio de um negdcio. Isso porque os
consumidores tém medo de se expor ao risco de comprar um produto que ndo tenha
recomendacdo ou experiéncia de outras pessoas. Dessa forma, a estratégia com
influenciadores é essencial na tomada de decisdo.

Lindstrom (2016) afirma que o poder de influéncia é causado pelos neur6nios espelho, uma
descoberta feita em 1992 por Giacomo Rizzolati, que explica que o cérebro humano pode ter
neurdnios que se ativam quando alguém observa uma acao realizada por outra pessoa. Dessa
forma, explica-se que os neuro6nios espelho sdo o motivo pelo qual as pessoas imitam
involuntariamente comportamentos de outras pessoas, como por exemplo, o bocejo. E essa
repeticdo de comportamento também esta ligada ao consumo e desejo de compra. No
ambiente digital, essa capacidade de influéncia tende a aumentar, ja que a mensagem pode se
propagar de maneira muito mais ampla.

Com a difusdo da internet, surgiu uma nova forma de comunicacdo interativa, caracterizada
pela capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real ou no tempo
escolhido, e com a possibilidade de usar a comunicagdo entre dois pontos, em transmissdes
especializadas, narrowcasting ou em transmissGes para muitos receptores (broadcasting),
dependendo do objeto e das caracteristicas da pratica de comunicagdo intencionada
(CASTELLS, 2017).

Norman (2016, web) explica a experiéncia de usuario como “(...) tudo relacionado a sua
experiéncia com o produto. E talvez vocé nem precise estar perto do produto, vocé pode estar
falando sobre ele para alguém”. Sendo assim, entende-se que falar sobre experiéncia do
usudrio é também falar sobre seus pontos de comunicacdo e sobre como as pessoas se
interessam na busca de conteldos atrelados a marcas e pessoas.

Uma pesquisa do The Boston Consulting Group (2015, web) revela que “metade da populacgdo
do pais usa a internet em alguma etapa da compra, seja na hora da pesquisa, na hora da
prépria compra ou apds a aquisicdo”. Essa conexdao com a internet em processos de compra e
no envolvimento de uma pesquisa pode ser muito influenciada, principalmente se o
consumidor tiver figuras as quais ele segue e referencia-se.

Para Politi (2019) ndo existe uma quantidade de publico determinada e fixa para definir
alguém como influenciador digital. Por isso, eles podem ser classificados pela quantidade de
seguidores que possuem em seus canais digitais, como mostra a figura 1.
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Figura 1 — Classificagdo de influenciadores pelo nimero de seguidores
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Politi (2019) afirma que existem trés aspectos importantes que mostram o grau de influéncia
que alguém exerce sob seu publico, abordados no Tripé da Influéncia, sendo: alcance, que diz
respeito ao poder de alcancar grandes publicos e espalhar sua mensagem; ressonancia, que é
a andlise sobre o quanto o conteudo daquele influenciador é relevante ao ponto das pessoas
compartilharem, interagirem e se conectarem, sendo esse um dos mais importantes tdpicos,
pois diferencia os reais influenciadores das pessoas que apenas compram seguidores e inflam
os numeros de alcance; e por fim a relevancia, que é a importancia que esse influenciador tem
no seu nicho de atuagdo - o quanto ele pode ser percebido como uma autoridade no assunto.

Politi (2019) também afirma que o mercado atual usa de diversos termos para diferenciar um
influenciador digital, ja que ele pode surgir de diversos segmentos e conquistar sua fama de
diferentes maneiras, podendo ser classificado nos grupos dos: nativos digitais, que sdo pessoas
que ja conquistaram a fama dentro das préprias plataformas digitais (como blogs, YouTube,
Instagram e Facebook); celebridades, que ganharam publico através de midias tradicionais
(como a TV e o radio) e aproveitaram a popularidade para crescer nas midias on-line;
jornalistas, que muito se assemelham as celebridades, mas que geralmente ja possuem um
nicho de atuacdo mais segmentado; e ativistas, que ganharam audiéncia por terem local de
destaque em um grupo com interesses similares e em torno de uma causa.

Todos os casos citados podem exercer influéncia sobre seu publico e possuem forte relevancia
no conteudo que compartilham. Por isso, é importante analisar como o publico tem notado os
temas atuais e de impacto na sociedade.

2.2 Marketing boca a boca nas redes sociais

Dada a influéncia destes produtores de conteldo digital, pode-se afirmar que as redes sociais
atuam como ferramentas de conversacdo em rede. Para Lacalle (2010, p. 91), “as redes
contribuem de modo decisivo na medida em que promovem uma espécie de boca a boca da
era digital”. Conforme Andrade, Mazzon e Katz (2006), os comentarios boca a boca em um
meio eletronico entre os agentes receptores fazem com que estes se tornem emissores de
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novos processos de comunicacdo, em um fluxo que pode alcancar escala exponencial e
também tem a possibilidade intrinseca de ser negativo. A vista disto, as redes apresentam-se
como meios que contribuem para este processo.

Antes de se abordar sobre o processo de boca a boca eletrénico, é necessdrio atentar-se em
relagio a este ndo ser um fendmeno emergente ou recente em contexto de termos
disseminados entre as dreas de marketing e publicidade. Assim como relatou Chetochine,
ainda em um ano (2006, p.7) em que a internet ndo era tdo bem difundida assim como
atualmente: “o fato é que o boca-a-boca sempre existiu. Ainda que nunca tenha sido tdo
intenso quanto hoje — pelo simples motivo de estarmos cada vez mais interligados por
computadores e telefones celulares e de a banda larga estar se espalhando a velocidade da

”

luz”.

Kotler e Keller (2006) reforcam este pensamento ao afirmarem que o processo boca-a-boca é,
certamente, a forma mais antiga de comunicacdo de marketing, pois pressupde a troca de
informacdes, positivas ou negativas, diretamente entre individuos, sem a necessidade de
suporte de canais. Desta maneira, a troca de experiéncias por meio da fala ja existia muito
antes de ela se dar por uma mensagem em um meio digital.

No entanto, Goldenberg, Libai e Muller (2001 apud ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2008, p. 3)
reiteram que "o crescente uso da internet, possibilitando a internautas comunicarem-se de
forma mais rapida, com relativa facilidade, estabeleceu a versdao contemporanea deste
fendbmeno, conhecido como internet word-of-mouth ou word-of-mouse”.

Estes termos se referem a uma das diversas deriva¢gdes do conceito de propaganda boca a
boca — assim como a denominacdo “buzz marketing”. Rosen (2001, p. 7) define este ultimo!
como “todo o boca a boca a respeito de uma marca. E o agregado de toda comunicacdo
pessoa-a-pessoa, a respeito de um particular produto, servigo ou companhia a qualquer ponto
do tempo”.

A partir desta definicdo, percebe-se que buzz marketing pode ser uma estratégia de
comunicac¢do aplicada por empresas a fim de produzir buzz. Para McConnel e Huba (2006),
gerar buzz é a maneira pela qual uma marca, produto ou servico atrai a atengdo dos
consumidores e os transforma em clientes evangelistas, que, para os autores, sdo aqueles
gratuitamente comprometidos com essa divulgacao.

Ainda, de acordo com McConnel e Huba (2006, p. 47), este Ultimo seria o “somatério do
marketing boca a boca com o marketing de mente a mouse (mente/internet;
mouse/ciberespaco)”. Desta forma, o buzz marketing se beneficiaria de um publico conectado
via internet para potencializar a propaganda boca a boca. Isto s6 é possivel pois, segundo Silva
(2006, p. 45) “o conceito de interatividade é elemento constitutivo da internet e utilizado de
maneira geral para representar algum tipo de agdao humana em determinada situagao que
envolva troca de informacgdo”.

Dentre as circunstancias apresentadas pelo ambiente virtual, o conceito de comunicagao boca
a boca pode aparecer ainda como definido pelo termo de marketing viral. Este, no entanto,
nao se diferencia do chamado buzz marketing. Rosen, ainda assim, exemplifica a diversidade
para a escolha de um nome que delineie o fenbmeno retratado:

1 A expressdo buzz foi inicialmente utilizada pelo autor Emanuel Rosen, em 2001, na publicagdo original
de seu livro Marketing boca a boca: Como fazer com que os seus clientes falem de sua empresa, seus
produtos e servigos. A versao brasileira da obra sugere a palavra rumor com tradugdo do termo.
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Uma vez que todo cliente que recebe informagdes de um amigo pode
reproduzi-las e distribui-las instantaneamente entre dezenas ou
centenas de outros amigos, essa forma de marketing por intermédio
da internet foi batizada de ‘marketing viral’. Da mesma forma que
uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de mao,
suas ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes, cupons
eletrénicos e e-mails (ROSEN, 2001, p. 190).

O processo de buzz marketing, em conformidade com o marketing viral, ilustra, justamente,
uma metafora relacionada a propagacdo de um virus: "inoculagdo (de um produto), incubagao
(uso do produto pelos poucos consumidores inicialmente inoculados), disseminacdo e infecgdo
(transito do produto)" (SALZMAN; MATATHIA; O’REILLY, 2003, p.15). Desta maneira, pode-se
dizer que o buzz marketing apresenta-se como um meio de divulgacdo de uma mensagem
publicitdria que depende estritamente deste contagio dentre os individuos presentes nas
redes sociais. Assim, o poder de comunica¢do estda nas maos dos préprios produtores e
consumidores de conteldo.

Essa pratica "oferece ao consumidor uma oportunidade de aceitar voluntariamente o
marketing que |he querem apresentar" (GODIN, 2000, p. 39). Neste sentido, o conceito esta
alinhado ao marketing de permissdo — uma forma de veicular a propaganda através de uma
parceria entre anunciante e consumidor, referenciado por Seth Godin. A estratégia vai de
encontro com a pratica que visa “bombardear o cliente, alvo ou consumidor com publicidades,
promocgoes e estimulos de todos os tipos, até interromper o fluxo de seu raciocinio e de seus
habitos e fazé-lo sucumbir a oferta imposta” (CHETOCHINE, 2006 p. 4).

2.3 Pandemia no Brasil e influéncia

Segundo dados do Ministério da Saude (2021), em junho de 2021 o Brasil registrava cerca de
479.515 mortes pela covid-19 desde o inicio da pandemia no pais, sendo o Sudeste a regido
com mais casos: cerca de 219.934. Os numeros alarmantes fizeram com que a populag¢do fosse
lembrada, a cada momento, das medidas de protec¢do contra o virus, que segundo o Ministério
da Saude (2021) envolvem distanciamento social, etiqueta respiratdria, higienizagdo das maos,
uso de mascaras, limpeza e desinfeccdo de ambientes, isolamento de casos suspeitos e
confirmados, e quarentena dos contatos dos casos de covid-19, conforme orientagdes
médicas.

O distanciamento social tornou-se um dos grandes aliados contra a disseminagdo do virus,
junto do uso de mascaras. Mas, infelizmente, nem toda a populagdo aderiu ao movimento e
principalmente as personalidades publicas receberam forte cobranca no comportamento.
Mandelli (2020) relata um caso que ganhou forte repercussdo, logo no inicio da pandemia: o
da influenciadora Gabriela Pugliesi, uma blogueira fitness brasileira que ganhou notoriedade
ao compartilhar nas suas redes sociais dicas saudaveis de alimentacdo, atividades fisicas e
estilo de vida (PURE PEOPLE, 2022).

Na época em questdo, em abril de 2020, o Brasil estava acatando ao isolamento social e
muitas empresas e comércios estavam fechando ou aderindo ao trabalho remoto. Também
nesse periodo o pais ja registrava aproximadamente quatro mil dbitos pela doenca. Pugliesi,
que contava com cerca de quatro milhGes de seguidores no Instagram, promoveu uma festa
reunindo um grupo de amigos em casa e registrou tudo em seu perfil. A atitude causou grande
revolta nas redes sociais.

Ao perceber a repercussao da sua festa fora das redes sociais — por meio de reportagens em
sites, TVs e jornais impressos — a influenciadora tentou reverter a crise com um video de
pedidos de desculpa, cujo ndo foi bem recebido pelo publico (ANJOS, MARBACK; 2021). Uma
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matéria da época pontua que “logo apds o video, a influencer perdeu por hora 48.774
seguidores, e ja tinha perdido outros 125.614 no dia seguinte a festa” (REVISTA QUEM, 2022).

Como consequéncia da forte repercussao negativa, a blogueira perdeu diversos contratos de
publicidade e chegou até a desativar sua conta no Instagram temporariamente. Conforme
noticiado pelo site Forbes, aproximadamente dez marcas e empresas suspenderam o contrato
com Pugliesi, entre elas: HOPE, Baw, LBA, Body For Sure, Desincha, Evolution Coffee, Rappi,
Mais Pura e Liv Up; o que resultou em uma perda financeira significativa para a influenciadora,
com prejuizo aproximado em RS 3 milhdes (ANJOS, MARBACK; 2021).

Como reflexdo acerca do caso de Gabriela Pugliesi, o questionamento que fica é sobre qual a
responsabilidade desses agentes nas redes sociais no que diz respeito a questles tdo
importantes como a pandemia, além de que tipo de conteldo o publico espera ver dos
mesmos. Assim, os dados apresentados a seguir mostrardo as mudancas na producdo de
conteldo e apontardo tendéncias desse mercado.

3 Metodologia

A metodologia aplicada neste estudo é de tipologia exploratdria e sua abordagem é mista. A
implementagdo se baseia no processo de design thinking apresentado por Vianna et al. (2012),
gue tem trés fases: imersao, analise e sintese; e prototipacdo. O quadro 1 demonstra todos os
passos tomados para a aplicacdo da metodologia.

Quadro 1 — Quadro metodoldgico.

Objetivo geral Objetivos Etapas da Procedimentos Resultados
especificos metodologia esperados
a) Mapear as Imersao Pesquisa desk Embasamento

demandas de para

consumo digital contextualizar o

nas redes sociais pesquisador sobre
o tema e suas

variaveis

b) Analisar as Anilise e sintese CartGes de Panorama de

principais insights como a situagao
Desenvolver um mudangas de da pandemia
guia de tendéncias comportamento afetou o mercado
para producdo de  nas midias sociais de producdo de
conteudo digital conteudo e como
considerando o 0s usuarios
cenario de reagiram a isso
isolamento social

c) Apontar Prototipagdo Infografia Elaboragdo de

tendéncias que
podem contribuir
para um melhor
desempenho na
producdo de
conteldos

fatores que
podem gerar
influéncia tanto
na criagao quanto
no consumo de
conteudos digitais
pds-isolamento
social

Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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3.1 Imersdo

Para Vianna et al. (2012), a fase de imersdo tem por objetivo a aproximacdo do contexto do
projeto e pode ser dividida em duas categorias: imersao preliminar, que visa o entendimento
inicial do problema, e imersdao em profundidade, com foco em identificar necessidades e
oportunidades que podem direcionar solucdes na fase seguinte do projeto.

Para essa pesquisa, foi usado o processo de pesquisa desk, com fontes secunddrias, que se
enquadra dentro da Imersdo Preliminar. Para Vianna et al. (2012) a pesquisa desk é "uma
busca de informacgGes sobre o tema do projeto em fontes diversas (websites, livros, revistas,
blogs, artigos, entre outros)". Nesse processo, o objetivo da pesquisa foi identificar dez
noticias de portais brasileiros com dados sobre a mudanca de comportamento de
influenciadores na pandemia e o consumo de conteddo dos internautas. Os conteudos
encontrados foram catalogados em duas categorias, como no quadro 2.

Quadro 2 — Quadro pesquisa desk.

Dados da pandemia Fontes

1. “O engajamento no Instagram tem aumentado Acontecendo Aqui
no Brasil. Comparando esse periodo de pandemia

com os mesmos dias em 2019, houve um aumento

de 24% na taxa de engajamento e 27% no alcance

efetivo da ferramenta de ‘stories’ da rede”

2. “O YouTube tem grande aumento de consumo.
Segundo a plataforma, cerca de 40% da populagdo
brasileira afirmou acessar mais de trés horas por
dia os videos desde o inicio da pandemia”

3. “82% dos influenciadores estdo produzindo Yahoo Finangas
conteudos especificos para o periodo da

quarentena, e 76% deles viram sua audiéncia

crescer”

4. “Pandemia fez 63% dos influenciadores digitais Extra Globo
mudarem conteudos”

5. “Redes sociais sdo a segunda maior fonte de Olhar Digital
informacdes sobre a pandemia”

Consumo de contetido

6. “Para o Ibope Inteligéncia (2019), 52% dos Colunista Mariana Mandelli — Folha de S3o Paulo
internautas seguem algum digital influencer,

sendo que na faixa etaria entre 16 e 24 anos essa

porcentagem salta para 75%”

7. “Instagram e YouTube sdo as midias com mais Canaltech
crescimento e uso. O LinkedIn foi a rede que as
pessoas menos acessaram durante a quarentena”

8. “Cerca de 90% das pessoas aumentaram o uso
do celular durante essa fase de isolamento”
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9. “Atitudes dos influenciadores digitais na A Critica
pandemia podem impactar diretamente o

comportamento de seus seguidores”

10. “Marcas e criadores de conteldo vao precisar Consumidor Moderno
pensar melhor se quiserem manter a credibilidade
e conquistar o like de uma audiéncia mais

exigente”

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Como resultado desta etapa, se tem uma visdo geral das principais noticias sobre o mercado
de influéncia digital no Brasil, dando embasamento técnico para prosseguir com a pesquisa e
identificar pontos-chave que mostram uma perspectiva de tendéncias no consumo de
conteldo.

3.2 Analise e sintese

Para Vianna et al. (2012), a fase de analise e sintese tem foco "reflexdes embasadas em dados
reais das Pesquisas Exploratodria, Desk e em Profundidade, transformadas em cartdes que
facilitam a rapida consulta e o seu manuseio”.

Nesse processo da pesquisa, o foco foi identificar pontos-chave que demonstrassem as
principais mudangas de comportamento nas midias sociais. Para isso, foi utilizada a ferramenta
cartdes de insights, conforme figura 2, com cartdes que devem ser organizados de maneira a
obter-se padrdes, a fim de compreender melhor o problema (VIANNA ET AL., 2012).

Figura 2 — Cartdes de insights
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Fonte: Desenvolvido pelos autores

Nesta etapa, obtém-se como resultado uma visdo geral dos pontos-chave e tendéncias no
mercado de producdo de conteudo, dando embasamento e conteldo para a produgdo de um
material de design classificado como infografia, como parte da préxima fase da pesquisa.

Conforme observado na figura 2, os cartdes de insights foram divididos por cores nos temas
Influenciadores (amarelo), Midias (rosa) e Consumo de Conteldo (verde), sendo que um dos
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cartdes apresenta dois temas simultaneamente. No tema Influenciadores evidenciou-se a
motivacdo para criacdo de conteddo por parte dos profissionais, demonstrando que essa
pratica esta diretamente conectada ao posicionamento do influenciador.

Enquanto no item Consumo de Conteudo denotou-se os canais de comunicagdo utilizados no
atual cenario, destacando o digital e as redes sociais, sendo os influenciadores digitais mais
populares entre o publico jovem. J& no tema Midias sdo apresentados dados acerca das
ferramentas digitais que se sobressaem considerando o contexto. A partir das informacgdes
levantadas nos insights, foi possivel entdo estruturar o conteudo textual e realizar a
prototipacdo do produto final.

3.3 Prototipagao

Para Vianna et al. (2012), a fase de prototipacdo tem a funcdo de auxiliar a validacdo das ideias
geradas nas etapas anteriores. Para esse projeto, seguiu-se com a criacdo de um infografico,
apontando tendéncias no consumo de conteldos digitais, considerando o periodo de
isolamento social no Brasil até o momento de desenvolvimento deste artigo.

Como resultado, obteve-se um protdtipo de baixa fidelidade, ilustrado no quadro 3, com foco
na producdo de conteuldo, trazendo insights de que, cada vez mais, sera necessario um
posicionamento ético, pessoal e responsdvel por parte dos influenciadores digitais. Os
consumidores cobram por transparéncia, e os produtores de conteddo que souberem explorar
essa tendéncia tendem a ter resultados melhores no engajamento com o publico.

Quadro 3 — Prototipo de baixa fidelidade.

COVID-19 e influéncia digital

Um guia de tendéncias sobre produgéo de conteudo no periodo de pandemia e pds

Mesmo antes da chegada da quarentena no Brasil, o mercado de produgdo de conteudo
digital crescia disparadamente. Para a Ibope Inteligéncia (2019), 52% dos internautas seguem
algum digital influencer, enquanto que na faixa etaria entre 16 e 25 anos essa porcentagem
vai para 75%.

Influenciadores devem entender o peso de "influenciar" e tratar isso com responsabilidade e
profissionalismo, pois, mais do que nunca, o mercado de influéncia se tornou um mercado de
trabalho. E preciso consciéncia.

Principais fontes de informacgdo sobre a pandemia: (Fonte: Facebook 1Q)

TV aberta (67%), redes sociais (66%) e portais de noticias (52%)

MiIDIAS E FORMATOS

e O Instagram e o YouTube foram as midias que mais ganharam destaque no periodo,
podendo ser pelo formato de contelido que apresentam, muito focado no visual e no
"ao vivo". As pessoas querem conteudo atualizado e rapido!

e Aposte em materiais como: lives com conteudos atualizados e novidades para o
publico, compartilhamento de noticias de portais confidveis, uso intenso da
ferramenta Stories e conteudo que possibilite as pessoas gerar envolvimento com
familiares e amigos.




14° Congresso Brasileiro de Design
ESDI Escola Superior de Desenho Industrial
ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing

e Foque no mobile! Cerca de 90% das pessoas aumentaram o uso de celular durante
essa fase de isolamento. Isso significa que temos grande parte dos acessos vindo de
celulares, o que molda o formato como compartilhamos fotos e videos!

RESPONSABILIDADE SOCIAL

e Nem todo influenciador precisa de um posicionamento claro sobre tudo. A
imparcialidade, muitas vezes, pode ser vista de forma positiva para alguns publicos.

e No entanto, quanto mais verdadeiro e posicionado o influenciador for, maior é a
tendéncia de o publico enxerga-lo como relevante e transparente. Se posicionar e dar
o exemplo em assuntos como a pandemia, pode significar ganhar espaco e respeito
do publico.

e Influenciadores que ja receberam criticas e cobrancas por posicionamentos éticos
cairam no esquecimento pois souberam camuflar as polémicas através de conteludos
mais intensos sobre a sua area de atuacao.

e Paraser um influenciador notado pelas marcas, atente-se ao tripé da influéncia:

ALCANCE RESSONANCIA RELEVANCIA

Qual o seu poder de
alcance? Com quantas
pessoas voce fala
diariamente e o quanto o
seu conteldo é
compartilhado para outras
pessoas?

Midias que auxiliam o
alcance: TikTok, Instagram
Reels e YouTube.

Seu conteldo é relevante,
auténtico e Unico? O quanto
as pessoas se envolvem com
suas postagens e as acham
interessantes e dignas de
compartilhar?

Como trabalhar isso: foque
em produzir conteudos
ricos, que ensinem as
pessoas sobre seu mercado
e nicho. Ndo seja superficial,
crie um conteudo que ndo
se encontre facilmente.

NAO, VOCE NAO PRECISA SE POSICIONAR SOBRE TUDO.

Seu publico te vé como
alguém relevante? Alguém
que eles sempre irdo atras
quando estiverem
procurando sobre um
produto ou servigo?

Essa relevancia é construida
com a personalidade,
quando as pessoas lhe
enxergam se posicionando,
tendo opinido e
compartilhando conteudo.
Materiais rasos nao criam
conexao.

Mas, se ndo se posicionar sobre algo, seu poder de influéncia serad cada vez menor. Influéncia
é sobre posicionamento.

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

4 Resultados

A aplicacdo da metodologia do design thinking apontou resultados consideraveis para o
mercado de producdo de conteldo, visto que é necessaria uma anadlise do cenario atual para a
identificacdo de novas oportunidades e tendéncias.
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Apds a fase de prototipacdo de baixa fidelidade, estende-se para a criacdao do produto final,
demonstrado na figura 4. Esse material, em infografia, com insights e direcionamentos para os
influenciadores, mostra o comportamento atual dos consumidores e o que eles consideram
importante na hora de seguir um produtor de conteddo, bem como, mostra como as marcas
analisam e esperam o posicionamento destes profissionais.

Sabe-se que sdo as marcas e os patrocinios que mantém esses produtores de conteudo ativos,
ja que eles ndo recebem beneficio financeiro diretamente por parte de seus seguidores. Dessa
forma, é preciso também cruzar a informacgdo sobre o que as marcas procuram e consideram
relevante. Para se manter ativo nesse mercado, é preciso ponderar a procura e necessidade do
publico, a producdo de conteldo e oferta para o publico e um bom relacionamento com
marcas e patrocinadores.
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Figura 4 — Prototipo de alta fidelidade

COVID-19
INFLUENCIA

DIGITAL

Brasil o mercado
de produgao de
conteddo digital
crescia
disparadamente!

‘r\

PARA 10PE INTELIGENCIA (2019

dos intermautes sequem
5"’3 algum digital influencer

& na faixa eticis entre
6 & 24 ancs essa 75%
porcentagem vai para

AS PRINCIPAIS FONTES DE INFORMACAQ
QUE AS PESSOAS BUSCAM NA PANDEMIA:

W, 2
'
- Al M
Svabaia! | (eiekue Fortae dboodas

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Para ser um
influenciador notado
pelas marcas,
atente-se a0 tripé
da influéncia:

Cado or
ICIONAMENTO.




14° Congresso Brasileiro de Design
ESDI Escola Superior de Desenho Industrial
ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing

Fonte: Desenvolvido pelos autores

O material leva o titulo Covid-19 & Influéncia Digital - Um guia de tendéncias sobre producao
de conteldo no periodo de pandemia e pds. Inicialmente, se tem uma contextualizacdo acerca
do mercado de produgdo de conteudo digital antes da chegada da quarentena no Brasil, com
apresentacdo de dados sobre a popularidade dos influenciadores digitais. Em seguida, a
infografia aponta para a necessidade de os influenciadores entenderem o peso de sua funcdo
e tratar isso com responsabilidade e profissionalismo, uma vez que o mercado de influéncia se
tornou entdao um mercado de trabalho.

Na sequéncia, sdo indicadas em porcentual as principais fontes de informacdo que as pessoas
buscam na pandemia, incluindo a TV aberta, redes sociais e portais de noticias. Adentrando o
formato digital, aponta-se o Instagram e YouTube como as midias que mais ganharam
destaque no periodo estudado, atrelando essa evidéncia com uma andlise do comportamento
do consumidor estar centrado em um conteudo visual, ao vivo, atualizado e rapido. Para tal, o
material orienta apostar em materiais que tenham essas caracteristicas, estimulando a
interagdao e compartilhamento. Assim como focar no mobile e video, ja que o uso de celular
aumentou durante a fase de isolamento.

No tépico de responsabilidade social, é abordado que nem todo influenciador precisa de um
posicionamento claro e que a imparcialidade pode ser vista de forma positiva. Porém, deve-se
priorizar a honestidade e conexdao com o publico, dando o exemplo em assuntos como o da
pandemia. Assinala-se o tripé da influéncia como indice para que um influenciador seja notado
pelas marcas, a partir do alcance, ressonancia e relevancia. Cada um destes pontos é
exemplificado com dicas e insights sobre a produc¢do de conteldo, finalizando o material com
uma reflexdo quanto ao poder de influéncia versus posicionamento. O resultado final conta
com um visual atrativo, alinhando cores, textos e figuras a fim de o tornar interessante e
comunicativo ao publico.

5 Conclusdo

Com base nos dados apresentados neste artigo, conclui-se que o objetivo geral do estudo foi
cumprido, que era o de desenvolver um guia de tendéncias para producdo de conteldo digital
considerando o cenario de isolamento social e as consequentes mudangas no comportamento
e preferéncias do consumidor.

As dificuldades encontradas para realizacdo deste estudo foram em relacdo a coleta dos
dados, visto que atualmente encontra-se muito contetddo sobre o assunto, mas pouco no que
diz respeito a relevancia e consisténcia. Por isso, foi necessario um filtro muito preciso. Ainda
sobre esse assunto, se vé a necessidade do estudo, trazendo um contetdo relevante, sério e
aprofundado sobre o tema.

Considerando o mercado digital, entende-se que este é um tema para pesquisas constantes e
de atualizagdo. A partir dos dados apresentados, sdo abertas diversas perspectivas para novos
estudos, principalmente sobre o cendrio pds-pandemia, por estar ligado diretamente ao
comportamento do consumidor e suas transformagdes de acordo com as circunstancias de
cada momento.

Para o mercado de influéncia digital e do ponto de vista mercadolégico, sdo necessarios
estudos constantes sobre a drea e mais responsabilidade social sobre o que se compartilha.
Durante o desenvolvimento do artigo, foram notdrios os casos de influenciadores ndo sabendo
usar seu poder de comunicagdo com a devida ética e respeito. Nota-se que essas pessoas se
tornaram porta-vozes para grandes massas, mas carecem de base e estudo sobre como lidar



14° Congresso Brasileiro de Design
ESDI Escola Superior de Desenho Industrial
ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing

com essa "fama". Por isso, sinaliza-se a importancia de aprofundar o estudo nesse campo,
utilizando de ferramentas do design para coletar e analisar dados, criando materiais Uteis e
relevantes tanto para a utilizacdo profissional dos envolvidos no assunto, como para promover
discussdes assumindo um papel fomentador nas questdes sociais, de valores e
responsabilidade.
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