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RESUMO

Objetivo: O presente estudo tem como objetivo identificar as estratégias de gerenciamento de autenticidade
nos contetidos de endosso compartilhados pelas categorias de SMls, considerando as tipologias que descrevem
influenciadores nativos, natos; isto é, aqueles que obtiveram fama a partir das midias sociais, diferenciando-os
das celebridades tradicionais.

Proposta: A analise buscou identificar os sinais de autenticidade presentes nos endossos a marcas a fim de
descobrir qual a estratégia da autenticidade é adotada por cada categoria.

Abordagem Tedrica: Este estudo utilizou-se dos conceitos de marketing de influenciadores, de autenticidade
e de estratégias do seu gerenciamento

Provocacao: Estudos exploram como a autenticidade se relaciona com a comunicagéo do influenciador e como
sua diminuigéo pode afetar as campanhas de marketing associadas.

@@@@ Este trabalho est4 licenciado sob uma Licenga Enviado em 19/12/2023 I
maramna Creative Commons Attribution 3.0 Aceito em 04/09/2024
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Métodos: Adotou-se a abordagem qualitativa de carater exploratéria. A construgao dos dados foi realizada por
meio da coleta de dados secundarios analisados por meio da técnica de Andlise de Conteldo.

Resultados: Identificou-se novas caracteristicas de autenticidade, validacéo e responsividade, além das pro-
postas pela literatura anterior para compor o modelo tedrico e revelou-se que os microinfluenciadores adota
estratégias de autenticidade mais alinhadas com a autenticidade absoluta, considerada a mais eficaz.

Conclusées: O estudo demonstra que a paixao é a matriz contextual que orienta o desenvolvimento do contetdo
dos influenciadores analisados. O modelo podera auxiliar profissionais de marketing a avaliar a autenticidade
dos SMIs antes de estabelecer colaboragdes. Para os SMIs, as contribuigdes destacam a importancia de avaliar
os conteldos para que estes transmitam as caracteristicas que permeiam a integra do seu lifestyle.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Categorias; Estratégias de autenticidade; Modelo Conceitual.

ABSTRACT

Obijective: This study aims to identify authenticity management strategies in endorsement content shared by
Social Media Influencer (SMI) categories, considering the typologies that describe native influencers—those who
gained fame through social media—distinguishing them from traditional celebrities.

Proposal: The analysis sought to identify the signs of authenticity present in brand endorsements to determine
which authenticity strategy is adopted by each category.

Theoretical Approach: This study utilized concepts of influencer marketing, authenticity, and strategies for its
management,

Provocation: Studies explore how authenticity relates to influencer communication and how its erosion can affect
associated marketing campaigns.

Methods: A qualitative exploratory approach was adopted. Data collection relied on secondary sources analyzed
using Content Analysis techniques.

Results: New characteristics of authenticity, validation, and responsiveness were identified, complementing
those proposed by prior literature to compose the theoretical model. It was revealed that micro-influencers adopt
authenticity strategies more aligned with absolute authenticity, deemed the most effective.

Conclusions: The study demonstrates that passion is the contextual matrix guiding the development of content
by the analyzed influencers. The model may assist marketing professionals in assessing SMI’s authenticity before
establishing collaborations. For SMIs, the contributions highlight the importance of evaluating content to ensure
it conveys the traits that embody their lifestyle.

Keywords: Digital influencers,; Categories; Authenticity strategies; Conceptual model.

1INTRODUCAO

A influéncia digital esta se tornando um elemento cada vez mais presente no mundo con-
temporaneo. Com o avango da tecnologia e o crescente potencial das plataformas de rede
social, as marcas tém ampliado seus esforgos para se utilizarem desta influéncia, consolidando
estratégias de marketing no meio virtual a partir de lideres de opinido que possam endossar
produtos a uma audiéncia desejada (Syed et al., 2023). Tais agentes sao intitulados de influen-
ciadores digitais (Social Media Influencers - SMIs), pessoas que se destacam nas midias sociais
por meio da criagdo e compartilhamento de conteddo com uma narrativa coerente e genuina,
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influenciando opinides, atitudes e comportamentos do publico engajado com quem se relacio-
nam (Lee & Johnson, 2022).

Estudos tém buscado categorizar os SMls, estabelecendo métricas para as tipologias ado-
tadas, tais como autenticidade, facilidade de acesso, expertise, capital cultural e nimero de
seguidores (Borges-Tiago et al,, 2023; Campbell & Farrel, 2020). Dentre elas, a autenticidade se
destaca, pois é tida como principio ético norteador no Marketing de Influéncia (Wellman et al.,
2020). Isto é, influenciadores percebidos como auténticos por sua audiéncia, tendem a gerar
maior impacto no publico, sendo os mais adequados para endossarem marcas, modificando
padrdes de consumo (Fowler & Thomas, 2023; Syed et al., 2023), aumentando o reconhecimento
de marca (Aribarg & Schwartz, 2020), mediante alcance e credibilidade perante o publico(Au-
drezet et al,, 2020). Em contrapartida, a diminuigdo ou descomprometimento da autenticidade do
influenciador pode ameacar a eficacia das campanhas de marketing, tornando-se uma questao
relevante para o mercado, para os tedricos da area e para os proprios influenciadores, colocando
em risco a profissdo ascendente (Chen et al., 2023).

Quando os seguidores percebem que a realidade compartilhada pelo influenciador esta
relacionada a um estilo de vida a ser alcangado, eles tendem a avalia-lo como auténtico, tanto
em seu self quanto nos fatos apresentados (Moulard et al,, 2021). Estudos recentes tém inves-
tigado a autenticidade como um construto diretamente relacionado ao contexto da influéncia
digital (Kapitan et al., 2022; Audrezet et al., 2020; Campbell & Farrel, 2020). Para Audrezet et al.
(2020), a autenticidade de um influenciador € derivada do seu modo de comunicagao utilizado
ao endossar uma marca. Nas midias sociais, a autenticidade é sinénimo de autonomia, originali-
dade, do quao genuino é o influenciador e seu conteldo, distanciando-se de um comportamento
meramente comercial. Isto &, o excesso de recomendagdes publicitarias pode gerar a percepgao
de inautenticidade, ganéncia e falta de confianga por parte dos seguidores (Cocker et al., 2021),
comprometendo a capacidade de influéncia do individuo.

Logo, parece necessario o desenvolvimento de estudos que se voltem para a andlise do
gerenciamento da autenticidade pelos SMls, considerando distintas categorias de influenciadores,
especialmente aquelas descritas por Campbell e Farrel (2020) como: nanoinfluenciador, microin-
fluenciador, macroinfluenciador, megainfluenciador e influenciador celebridade. Este argumento
pauta-se ainda nas seguintes justificativas. Primeiro, nos ultimos anos, os influenciadores tém
se destacado no Brasil, pais descrito como o segundo maior mercado do mundo em termos de
popularidade do marketing de influéncia, ficando atrds apenas dos Estados Unidos (HypeAuditor,
2023a). Segundo a plataforma Influency.me (2023), aproximadamente 67% das marcas brasileiras
planejavam aumentar seus investimentos em marketing de influenciadores para o ano de 2023.
Esse movimento é motivado pelo fato de que o Brasil emergiu como lider mundial na importancia
da influéncia digital no processo de tomada de decisdo de compra; notavelmente, cerca de 43%
da populagéo ja efetuou uma compra influenciada por celebridades ou influenciadores (Statista,
2023). O presente contexto tem gerado um impulso significativo entre os profissionais do campo
da publicidade, levando-os a considerar cada vez mais a contratacao de influenciadores como
uma estratégia preponderante para a promogao de marcas (Zniva et al., 2023).
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Ademais, foram encontradas algumas pesquisas que visam comparar as tipologias de SMls;
nenhuma delas, no entanto, considerando o gerenciamento da autenticidade como elemento
central de confrontacdo. Por exemplo, Borges-Tiago et al. (2023) analisaram aspectos de cre-
dibilidade e poder de envolvimento entre mega e macro influenciadores; Boerman (2020), por
sua vez, identificou que as categorias de micro e mezoinfluenciadores nao impactaram distin-
tamente as respostas dos consumidores aos anuncios. Conforme mencionado inicialmente, a
autenticidade é um elemento propulsor da credibilidade do SMI, mantendo-o influente. Assim,
é crucial compreender como os influenciadores, a partir de suas categorias, gerenciam seus
conteldos visando alcancar tal autenticidade perante sua audiéncia. E esta, portanto, a lacuna
que o presente estudo busca sanar.

Este artigo, portanto, objetiva identificar as estratégias de gerenciamento de autenticidade
nos conteddos de endosso compartilhados pelas categorias de SMIs, considerando as tipologias
gue descrevem influenciadores nativos, natos; isto €, agueles que obtiveram fama a partir das
midias sociais, diferenciando-os das celebridades tradicionais. Sédo elas: nano, micro, macro e
mega influenciadores (Campell & Farrel, 2020). Assim, busca-se contribuir teoricamente para a
compreenséao da relacado entre autenticidade e diferentes categorias de influenciadores digitais,
mapeando os elementos que constituem as estratégias de autenticidade de acordo com cada
tipologia. Com a identificag@o dessas estratégias, foi proposto um modelo conceitual que orienta
pesquisas futuras ao aprofundamento das andlises de gerenciamento da autenticidade.

Além desta introducao, o artigo esta dividido, conforme as seguintes se¢des: a) a revisao
de literatura, que aborda aspectos tedéricos do marketing de influenciadores, de autenticidade
e de estratégias do seu gerenciamento; b) os procedimentos metodoldgicos; c) os resultados
oriundos da construcao e analise dos dados e; d) as conclusdes deste estudo, ressaltando as
contribuicdes tedricas e praticas, bem como as limitagées da pesquisa e os direcionamentos
para estudos futuros.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de Influenciadores

Segundo McCracken (1989), celebridades sao individuos famosos por seus talentos, como
cantores e atores. Os SMIs ampliaram esse conceito, pois sdo entendidos como pessoas “comuns”
que adquiriram certo reconhecimento publico por meio das midias sociais, tornando-se potenciais
endossantes de marcas e produtos (Silva et al,, 2023). Eles sdo compreendidos como individuos
mais proximos do publico do que as celebridades tradicionais, porque partilham as suas vidas
pessoais e interagem diretamente com os seguidores (Tanwar et al,, 2022).

Como tal, os SMIs alcangam um elevado grau de envolvimento nas midias sociais, parti-
Ihando mensagens persuasivas nos seus canais sociais online, e sendo capazes de influenciar
as opinides e comportamentos dos seus seguidores (Djafarova & Rushworth, 2017; Silva et al,,
2023). Teoricamente, enquanto representantes de marca, podem ser tratados como criadores de
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conteudo com liberdade criativa de endosso ou como promotores pagos que seguem roteiros
e diretrizes das marcas, aspecto que afeta a percepc¢ao de autenticidade (Kapitan et al,, 2022).

Os estudiosos comumente conceituam SMIs como individuos que mantém interagées com
um publico-alvo especifico, fomentando consistentemente o envolvimento online, exemplificado
por meio de discussoes, enquanto simultaneamente atuam como veiculos para a promogao de
marcas (Zniva et al., 2023). Como resultado, se tornaram um canal poderoso de persuasao (Lee
& Johnson, 2022). Dessa forma, o marketing de influenciadores se estabeleceu como uma ponte
entre pessoas e marcas, intermediada pelos influenciadores, muitos dos quais se tornaram figuras
digitais populares que conquistaram simpatia do publico (Fowler & Thomas, 2023).

Influenciadores compartilham detalhes de suas vidas pessoais como uma estratégia para
se apresentarem como auténticos e genuinos (Lee & Johnson, 2022). Esse compartilhamento
constante é parte integrante do lifestyle que eles adotam, centrado principalmente na divulga-
¢ao de conteudo pessoal, incorporando os habitos, escolhas e experiéncias da vida cotidiana,
estabelecendo assim uma conexao significativa com o publico (Schiinke et al., 2021). Como
resultado, as pessoas geralmente optam por seguir influenciadores que possuem um lifestyle
semelhante ao delas ou que desejam ter, e isso estéa relacionado ao seu préprio perfil e cotidiano
(Zniva et al,, 2023).

Para facilitar a compreensao sobre o construto SMIs e como estes podem ser categorizados,
Campbell e Farrell (2020) desenvolveram uma estrutura que considera o nimero de seguidores,
autenticidade, pratica e poder de persuasao. Essa estrutura resultou em cinco categorias de
SMls (Figura 1).

De acordo com a estrutura de Campbell e Farrell (2020):

1. Influenciadores celebridades: com mais de 1 milhao de seguidores, sdo reconhecidos
em todas as plataformas devido a sua fama consolidada fora das midias digitais. Cor-
responde a nocao de celebridade tradicional, agora também atuante em midias sociais;

2. Megainfluenciadores: possuem uma base semelhante de seguidores, mas seu reconheci-
mento esta restrito a um nicho especifico, o que dificulta a aceitagado por parte daqueles
que ndo apreciam sua area de atuagao, entretanto, essa expertise em determinado tipo
de conteudo, como moda, beleza, geram uma associacao cultural de conexao entre o
seguidor e o influenciador, que por sua vez, pode ser transferida para a marca, resultando
em uma maior facilidade do consumidor comprar o que é indicado por esta categoria;

3. Macroinfluenciadores: com 100 mil a 1 milhdo de seguidores, tém alto engajamento e
dominio amplo em sua drea, sendo capazes de influenciar significativamente seu publico;

4. Microinfluenciadores: com 10 mil a 100 mil seguidores, geralmente atuam regionalmente
e abrangem diversos nichos, transmitindo confianga e estabelecendo proximidade com
seus seguidores;

5. Nanoinfluenciadores: com menos de 10 mil seguidores, possuem um envolvimento e
interagdo maior com seu publico, embora sua influéncia seja limitada em termos de
alcance, no entanto, eles estabelecem conexdes mais pessoais e auténticas.
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Figura 1. Categorias de influenciadores digitais
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Fonte: Campbell e Farrel (2020, p. 3)

Vale ressaltar que os perfis nas midias sociais de nanoinfluenciadores e microinfluencia-
dores tém recebido atengéo dos pesquisadores, uma vez que conseguem estabelecer uma
conexao mais proxima com os seguidores, o que pode resultar em um desempenho favoravel
para as marcas (HypeAuditor, 2023a; Campbell & Farrell, 2020). Isso demonstra que o tamanho
do publico em termos do nimero de seguidores muitas vezes se torna irrelevante, ressaltando
a importancia da autenticidade e da proximidade na relagao entre influenciador e seguidores
(Fowler & Thomas, 2023).

Todavia, esse fendbmeno nao estd isento de riscos, pois a colaboragdo com marcas pode
comprometer a autenticidade do influenciador, colocando em perigo o engajamento e os resul-
tados das campanhas de marketing (Chen et al.,, 2023). Essa constatacdo ganha forga a medida
gue os consumidores duvidam cada vez mais da autenticidade dos influenciadores que estéao
cooperando mais arbitrariamente com diversas marcas ao mesmo tempo (Zniva et al., 2023).
Portanto, é fundamental compreender como as estratégias de autenticidade sao relevantes para
afetar positivamente a disposigcao do publico em seguir um SMI (Zniva et al., 2023).

2.2 Autenticidade e estratégias

No cenario digital, os influenciadores tém se transformado em uma nova forma de repre-
sentagdo de marcas auténticas (Duffy & Wissinger, 2017), formulando estratégias para despertar
o encantamento por meio de narrativas, com o propdsito de envolver o consumidor do seu con-
teudo(Audrezet, et al., 2020). Ademais, um influenciador que associa suas crengas aos produtos
gue endossa em seu perfil na midia social pode ser considerado um profissional auténtico e
autodirigido (Kapitan et al., 2022).

Assim, os influenciadores que usam a plataforma Instagram, por exemplo, buscam empregar
estratégias de endosso personalizado a marcas (Leaver et al., 2020). Eles incorporam a genui-
nidade da dedicagéao e paixao pelo seguimento do seu contetdo, bem como suas imperfeicoes
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pessoais e erros, provocando assim a promogao de relacionamentos préximos com seguidores
e compartilhando o sentimento de pertencimento e conexao (Reade, 2020). Além disso, essas
estratégias demonstram o quao eles estao intrinsecamente motivados e possuem controle cria-
tivo, podendo impulsionar o comportamento de compra do seu publico (Kapitan et al.,, 2022).

No entanto, quando os endossos sao sobre uma marca patrocinadora, pode ocorrer que o
seu apelo comum reduza o nivel de credibilidade percebida. Nesse caso, é necessario equilibrar
a tensao entre a necessidade de ser verdadeiro e a possivel percepgao de inautenticidade da
promogao estratégica (Maares, et al.,, 2020). A percepcao de autenticidade ou inautenticidade
€ uma area extensa a ser investigada (Reinikainen et al., 2020), ja que o conteudo patrocinado
pode assumir diferentes percepcoes resultantes (Van Reijmersdal et al., 2016).

Devido aos aspectos notdrios da busca pela autenticidade, Audrezet et al. (2020) afirmam
que é possivel identificar estratégias de autenticidade, apés uma andlise aprofundada, nos con-
telidos produzidos por SMls ao colaborarem com marcas (Figura 2). No contexto exploratério
relacionado aos contelidos patrocinados, percebeu-se que os influenciadores podem utilizar duas
estratégias de autenticidade - Transparente e Apaixonada - simultaneamente, sequencialmente
ou de forma isolada (Miiller et al,, 2021). A primeira relaciona-se ao grau em que um influenciador
torna um conteldo patrocinado perceptivel, sinalizando a publicidade na postagem, seguindo
as diretrizes do Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitéria - CONAR (Zniva et al.,
2023; CONAR, 2021). Além disso, propoe analises fundamentadas em dados acerca do produto,
oferecendo conteudo de forma imparcial, e em determinadas circunstancias, expde de maneira
explicita os termos contratuais relacionados a colaboragdo (Chen et al.,, 2023; Audrezet et al.,, 2020).

Figura 2. Estratégias da Autenticidade dos SMls
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Fonte: Chen et al. (2023); Zniva et al. (2023); Lee e Johnson
(2022); Audrezet et al. (2020); Moulard et al. (2016).
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A estratégia transparente adota a mensagem bilateral que atua de forma interativa, men-
cionando tanto os atributos positivos quanto os negativos dos produtos (Lee & Johnson, 2022),
evidenciando uma congruéncia entre as preferéncias pessoais do influenciador e o produto
endossado(Audrezet et al., 2020). Por ultimo, o contelddo do influenciador incorpora outros ele-
mentos para sinalizar a transparéncia, tais como a estabilidade - que se refere aos padroes de
comportamento -, a longevidade - que reflete o tempo de atividades de influéncia - e a consis-
téncia - que esta relacionada ao nivel de transformacao da personalidade e das caracteristicas
do influenciador ao longo do tempo (Moulard et al., 2016).

A segunda estratégia, autenticidade apaixonada, demonstra o entusiasmo dos SMIs em
produzir contelddo para determinadas marcas, sem interesse comercial ao comunica-las (Chen
et al,, 2023; Zniva et al,, 2023), os quais incorporam elementos estilisticos, como pontos de
exclamacao e até mesmo emoticons (Audrezet et al.,, 2020). A utilizagdo de verbos e substantivos
no contelido tem o propdsito de destacar emocdes positivas e apreciacdo pessoal em relagao
a marca (Audrezet et al,, 2020). Neste contexto, a estratégia apaixonada adota uma mensagem
unilateral, em que o influenciador foca exclusivamente nos aspectos positivos, efetuando um
endosso subjetivo a marca (Chen et al.,, 2023; Lee & Johnson, 2022). Os influenciadores que
adotam essa estratégia tendem a produzir trabalhos personalizados e singulares, em que o
primeiro se refere ao grau que o conteldo é adaptado para enaltecer a marca e o segundo,
refere-se a impressao de originalidade e é definido pela independéncia e criatividade (Chen et
al.,, 2023; Moulard et al., 2016). Por ultimo, a autorrevelagdo que envolve a exposicao do rosto do
influenciador, como também a conexao de sentimentos e relagdes pessoais para estabelecer um
vinculo de reconhecimento e interacdo parassocial com os seguidores (Lee & Johnson, 2022).

Ao combinar transparéncia e a paixao, podem surgir niveis diferentes de autenticidade;
assim Audrezet et al. (2020) propuseram quatro caminhos distintos para o gerenciamento da
autenticidade (Figura 3).

Figura 3. Estrutura dos caminhos do gerenciamento da autenticidade

Falsa
Autenticidade

- Ftratégia de + .
Tramparencia T

Fonte: Audrezet et al. (2020, p. 8)
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De acordo com o modelo proposto por Audrezet et al. (2020):

a. Autenticidade absoluta: se caracteriza pelos niveis elevados de transparéncia e paixao,
evidenciando tanto o valor real do produto quanto uma valorizagédo entusiasmada dele;

b. Autenticidade conto de fadas: caracteriza-se por uma elevada paixdo, mas uma transpa-
réncia limitada, onde o entusiasmo pela marca é exibido, porém a realidade do produto
é obscurecida;

c. Autenticidade desencarnada: se baseia em alta transparéncia, mas carece de paixao,
mantém altos niveis de honestidade, porém apresentando o contetdo de forma fria e
desprovida de criatividade;

d. Falsa autenticidade: é marcada pela falta de transparéncia e de paixao, resultando em
contetdos superficiais, carentes de sinceridade e entusiasmo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa, adotou-se uma abordagem de natureza qualitativa. Essa abordagem de
pesquisa é adequada para se obter uma compreensao profunda e detalhada do objeto estudado,
explorar perspectivas e significados subjacentes, ou ainda, examinar processos sociais e culturais
existentes (Creswell & Creswell, 2021). Além disso, essa pesquisa é considerada exploratéria, uma
vez que tem como objetivo explorar um fendmeno com o propésito de obter maior familiaridade
do problema, adquirindo insights sobre ele (Malhotra, 2019).

Os sujeitos da andlise foram quatro influenciadores com perfis ativos no Instagram. Cada
influenciador pertence a uma das categorias arbitradas por Campbell e Farrell (2020), salvo a
excecao da categoria influenciador celebridade, que néo foi considerado neste estudo por ser
composta por individuos que ja desfrutam de reconhecimento publico para além das midias
sociais. Realgamos que, conforme conceitos apresentados anteriormente, esta categoria ndo é
condizente com a definicdo de SMIs - pessoas comuns que alcangaram fama a partir das midias
sociais. Os influenciadores celebridades ganharam notoriedade fora das midias; e atualmente,
ampliaram seus canais de comunicag¢éo, incluindo os virtuais.

A selecao dos SMls foi realizada por meio da plataforma HypeAuditor, que fornece ferra-
mentas para auxiliar no gerenciamento do marketing digital, por meio da analise de informa-
¢Oes geradas por inteligéncia artificial (HypeAuditor, 2023b). A plataforma utiliza as categorias
propostas por Campbell e Farrell (2020) no seu Ranking Top Trend Instagram Accounts como o
principal critério de segmentacéo para influenciadores, considerando o tamanho do publico. Esse
ranking se fundamenta no engajamento dos seguidores, que é avaliado por meio de métricas
como curtidas, nimero de seguidores e comentdrios (HypeAuditor, 2023d). A emissao dos rela-
térios, de cada influenciador, foi realizada no dia 1° de julho de 2023, considerando a audiéncia
brasileira. Portanto, os critérios utilizados para a selecdo dos sujeitos foram definidos da seguinte
forma: (1) ser influenciador brasileiro, independentemente do género; (2) estar classificado entre
0s 10 primeiros colocados no ranking do HypeAuditor em cada uma das categorias; (3) realizar
endossos a marcas de terceiros e ter a atividade de influéncia declarada em seu perfil; (4) atuar
no nicho lifestyle, considerado o segmento com maior contingente de influenciadores no Insta-
gram (HypeAuditor, 2022).
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No processo de sele¢éo, iniciamos em cada categoria com o primeiro colocado. No entanto,
guando esse candidato nao atendia aos demais critérios, passdvamos para o segundo indivi-
duo e assim por diante, até encontrar o influenciador que atendesse a todos os critérios. Os
influenciadores escolhidos serdao mencionados usando pseuddénimos relacionados a categoria
que representam - Nano, Micro, Macro e Mega. Isso segue o exemplo do estudo conduzido
por Nascimento (2021), no qual o objetivo ndo é divulgar os nomes reais, mas sim destacar as
caracteristicas do seu conteuddo a fim de auxiliar na definicdo do modelo proposto (Figura 4).

Figura 4. Descricao dos sujeitos de pesquisa
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Fonte: Reports HypeAuditor (2023f; 2023g; 2023h; 2023i)

O corpus de pesquisa foi composto por postagens acompanhadas de suas respectivas
legendas, aos quais foram postadas no feed do perfil do influenciador no Instagram. A esco-
Iha dessa plataforma de midia social como /6cus de pesquisa se baseia em diversos fatores.
Primeiramente, ha um crescente investimento em marketing de influenciadores, o que torna o
Instagram a favorita entre estes profissionais (Influency.me, 2023; Lee & Jhonson, 2021). Além
disso, o Instagram é considerado lider em nimero de influenciadores (HypeAuditor,2023d).

A construcao dos dados foi realizada por meio da coleta de dados secundarios. A coleta
compreende informagdes provenientes de diversas fontes, tais como bancos de dados, censos
e outros recursos; ndo originados pelo pesquisador, porém, podem ser valiosos para enrique-
cer a pesquisa (Malhotra, 2019). Assim, a coleta foi realizada nos perfis dos influenciadores no
Instagram. Foram selecionadas 12 postagens do feed, incluindo fotos e videos, em uma ordem
cronoldgica decrescente. Essa quantidade foi determinada com base na metodologia adotada
pelo HypeAuditor, que utiliza as ultimas 12 postagens para calcular a taxa de engajamento
(HypeAuditor, 2023c).
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Por fim, a técnica escolhida para a anélise dos dados foi a Anélise de Conteldo. Essa
abordagem visa compreender um conjunto de mensagens, sejam elas escritas, visuais ou orais,
por meio de sua organizacgdo sistematica, tornando-as mais claras e precisas (Bardin, 2011). E
importante ressaltar o carater social dessa técnica, uma vez que busca inferéncias objetivas do
texto em relagdo ao seu contexto social (Bauer & Gaskell, 2015). A analise foi realizada com 48
postagens dos 4 influenciadores, dispostas em planilhas no Word para permitir a exploragao do
conteudo. Apds essa organizagao, procedeu-se a aplicagao das categorias (Figura 5), visando
identificar os elementos do contelido que se alinham com o conceito norteador de cada uma
delas. Em seguida, as postagens foram classificadas, levando em considerag¢ao a ocorréncia e

a relevancia dos elementos correspondentes a cada categoria.

Figura 5. Categorias de andlise de pesquisa
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Fonte: Os autores (2023) o
4 ANALISE DOS RESULTADOS :
<
|
Inicialmente, os quatro caminhos foram relacionados as categorias a priori, embasadas em -

conhecimentos tedricos anteriores a execucao da analise de contelido, conforme Bardin (2011).
Essas categorias foram aplicadas com o propésito de facilitar a compreensao das estratégias de
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autenticidade presentes nos discursos dos influenciadores ao endossar marcas em suas posta-
gens no Instagram. As caracteristicas de autenticidade desempenharam um papel importante
nas operagoes de codificacdo dos fragmentos das postagens em unidades de registro. Com base
nisso, foram identificadas postagens dos influenciadores de cada categoria, que transmitiam a
conceitualizagdo dos caminhos de autenticidade. Por fim, os resultados sdo apresentados a luz
do objetivo da pesquisa.

4.1 Nanoinfluenciador

A Nano mantém um perfil no Instagram desde 2015, com média de 2 postagens mensais
no feed (12 meses) e ndo possui a verificagao da plataforma. O conteddo mostra-se especifico,
envolvendo temas como jogos, moda e beleza (Figura 6). O cenario de reprodugéo ilustra uma
constancia em utilizar referéncias provenientes da cultura de manga e dos jogos eletronicos.
Essas alusdes manifestam-se de maneira notdvel em suas vestimentas e elementos de deco-
racdo. Conforme Veirman et al. (2017), os temas de interesses, bem definidos, abordados pelos
influenciadores podem demonstrar um diferencial a ser considerado. Assim, emergiu as caracte-
risticas de autenticidade referentes a personalizagado/ singularidade e da compatibilidade entre
a influenciadora e os produtos endossados.

Figura 6. Postagens da Nano
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Ao criar postagens, seja por meio de imagem ou videos, com personalizagao, sobre produ-
tos ligados a seu lifestyle (Ex. tintura de cabelo), a influenciadora projeta um reflexo de paixao
por aquele produto (Cocker et al., 2021). A compatibilidade entre marcas e a influenciadora é
evidenciada, principalmente, em publica¢des voltadas ao universo anime em que os produtos
sdo utilizados que ela se caracterize, sejam as maquiagens, as vestimentas ou a participagéo
de eventos sobre o tema. Segundo Audrezet et al. (2020), quando hd uma harmonia entre as
preferéncias pessoais do influenciador e o produto que ele estd promovendo, podera resultar
em uma percepcao genuina de afinidade com a marca.

Nas postagens que promovem produtos nao existem indicagdes de patrocinio. A postagem
marcada como patrocinada indica que o influenciador endossa um produto em troca de compen-
sacao financeira (Zniva et al,, 2023), embora haja evidente entusiasmo ao falar sobre uma marca,
a omissao dessa informagao compromete a transparéncia aos espectadores quanto a natureza
comercial (Cocker et al.,, 2021; Audrezet et al., 2020). O entusiasmo é aferido por elementos que
constituem as postagens, como o uso de emoticons nas legendas, exclamag¢des que exaltam os
substantivos que descrevem sentimentos (Audrezet et al,, 2020), e estes recursos sdo bastantes
utilizados pela Nano (Figura 7).

Figura 7. Andlise de conteldo
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A influenciadora frequentemente compartilha suas impressoes individuais, mas sempre com
avaliacdes positivas. Muitos influenciadores expressam opinides positivas e apreco pessoal pelos
produtos de uma marca, com o objetivo de garantir uma recepc¢ao favoravel por parte de seus
espectadores em relagdo as suas recomendacoes (Chen et al,, 2023). Entre as caracteristicas
identificadas, destacou-se: a autorrevelacao, presente em 11 das 12 fotos analisadas, a singulari-
dade/personalizacdo e compatibilidade entre influenciadora e produto ao endossar marcas que
refletem seu lifestyle divulgado em seus conteudos e em sua bio do Instagram; pratica comum
dos influenciadores em tornar informagdes basicas sobre sua vida perceptivel aos seguidores
e futuras colaboracoes (Zniva, et al,, 2023).

No entanto, a andlise também revelou evidéncias de que a influenciadora ndo aborda os
produtos de forma critica, optando pelo tipo de endosso subjetivo. Além disso, nenhuma das
postagens inclui termos contratuais ou sinaliza o carater publicitario. Os sinais de autenticidade,
de acordo com as estratégias de transparéncia e paixao, demonstram uma tendéncia em direcao
ao uso de paixao no trabalho de influéncia realizado pela Nano.

4.2 Microinfluenciador

A Micro possui o perfil no Instagram desde 2017, com média de 10 postagens mensais no
feed (12 meses) e ndo possui a verificagdo da plataforma (Figura 8). A analise identificou que
os endossos realizados pela Micro se concentram predominantemente no segmento de moda,
direcionado ao publico evangélico. A influenciadora adota a hashtag #Publi (Figura 9) para
anunciar que a publicagao é patrocinada. A divulgagao explicita do influenciador pode aprimorar
a transparéncia do patrocinio, resultando em uma mensagem de persuasao, franca e sincera
(Chen et al,, 2023). Essa forma de sinalizacdo atende a solicitagdo do CONAR, que direciona
o uso das hashtags: #publicidade, #anuncio, #patrocinado, #conteudo pago, #parceria paga,
#embaixador, #publipost, #publi, com o objetivo de tornar evidente quando a postagem se trata
de uma publicidade, esclarecendo a conexdao com as empresas responsaveis pelas marcas
divulgadas (CONAR, 2021).

As postagens mantém consisténcia, uma vez que as caracteristicas da personalidade da
influenciadora e dos produtos endossados permanecem inalteradas ao longo do tempo. A con-
sisténcia ao longo de um periodo indefinido exerce influéncia direta sobre a autenticidade per-
cebida pelo publico (Moulard et al., 2016). Os consumidores sao mais inclinados a perceber que
os endossos sao estilizados, concebidos e alinhados com os valores e preferéncias pessoais do
influenciador (Kapitan et al., 2022), o que corrobora com as estratégias de fidelizagdo e enga-
jamento. Conforme o HypeAuditor (2023g), a micro possui uma excelente qualidade de publico,
o que significa que sua audiéncia é real e engaja suas postagens. O publico que se envolve de
forma ativa ao interagir com uma postagem pode influenciar os algoritmos a categorizarem
o perfil como tendéncia (Chen et al.,, 2023), o que levou a Micro a se posicionar entre os dez
influenciadores com a mais alta taxa de engajamento no HypeAuditor.
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Figura 8. Postagens da Micro
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Fonte: Perfil no Instagram (2023)

A autorrevelagdo também é uma caracteristica de autenticidade empregada no contetdo de
endosso da Micro, com constantes publicidades em que a influenciadora incorpora o produto ao
seu lifestyle, seja pegas de vestudrio ou produtos de beleza. Caso o influenciador opte por ocultar
sua imagem pessoal e focalizar seus esforgos publicitarios nos atributos do produto, ele pode
cumprir o sinal de endosso objetivo, porém a capacidade de transmitir uma expressao apaixo-
nada sobre a marca pode ser comprometida (Lee & Jhonson 2022; Chen et al., 2023). Dentre as
caracteristicas discernidas por meio da andlise, merece destaque: a transparéncia das publici-
dades pagas e a compatibilidade entre a influenciadora e os produtos compartilhados. Segundo
Veirman et al. (2017), a congruéncia entre a pessoa e a marca influencia diretamente a eficacia das
recomendacdes, refletindo o desejo de evitar a promogao de produtos que néo se alinham com
seus valores pessoais ou agdes que ndo tomaria sem relagdes comerciais (Audrezet et al., 2020).
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Figura 9. Andlise de conteldo
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Fonte: Os autores (2023)

A anadlise de conteldo, partindo das estratégias de autenticidade, demonstram uma ten-
déncia em direcdo ao uso de sinais de transparéncia e paixao no trabalho realizado pela Micro.

4.3 4.3. Macroinfluenciador

A Macro mantém um perfil no Instagram desde 2013, com verificagdo da plataforma e média
de 37 postagens mensais no feed, (12 meses). Dentro do cendrio das midias sociais, Zniva et
al. (2023) afirmam que os influenciadores que mantém uma comunicagao consistente ao longo
de um periodo prolongado sédo percebidos como mais auténticos em comparacao aqueles que
estdo apenas comegando suas trajetérias como influenciadores. As atividades de influéncia da
Macro (Figura 10) tiveram inicio quase uma década atras, evidenciando na anélise, sinais de
longevidade que reflete a persisténcia percebida das a¢des do influenciador (Moulard et al.,
2016; Zniva et al,, 2023).
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Figura 10. Postagens da Macro
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Fonte: Perfil no Instagram (2023)

Ao abordar a transparéncia nas postagens patrocinadas, a analise destaca que a Macro
adota uma estratégia de inclusdo do perfil da marca na legenda (Figura 11), a divulgacéo de
cupons de desconto e a alternancia entre conteldos estaticos e videos. No entanto, ressalta-se
que, para o CONAR (2021), a simples divulgagao de sites, cupons de desconto, promogdes e a
marcacao do perfil ndo sdo suficientes para esclarecer a relagédo entre o influenciador e a marca.
No comparativo ao conteldo da Nano e da Micro, a Macro possui recursos profissionais mais
adequados para a producado das postagens, o que pode potencializar a percepg¢ao de conhe-
cimento e atratividade do produto, influenciando positivamente nas inten¢des de compra dos
consumidores (Kay et al.,, 2020). Em contrapartida, Audrezet et al. (2020) argumentam que a
criacao de conteudo editado pode distorcer a realidade e ser interpretado pelo publico como
uma manipulagdo com objetivos comerciais. Lee e Johnson (2022) corroboram ao afirmarem
gue um influenciador auténtico é uma pessoa real e nao filtrada, que mostra seu rosto a fim de
construir credibilidade a ser percebida pelo publico. A Macro, nas postagens analisadas, sem-
pre esta presente (autorrevelagcdo) mas por sua vez, utiliza filtros e edi¢coes, que podem tanto
acrescentar apelo comercial ao produto quanto ser interpretados como distor¢do da realidade.

Dentre os sujeitos de pesquisa, a Macro é a que possui a menor taxa de engajamento e de
qualidade de publico (HypeAuditor, 2023h). A adogao de edigdes em postagens e a implemen-
tacdo do endosso subjetivo, ambas estratégias fundamentadas na paixao, estdo associadas a
uma diminuig¢éo no nivel de engajamento digital (Chen et al., 2023). Essa perspectiva é apoiada
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por Cocker et al. (2021), que identificaram que a auséncia de sinalizagdo da publicidade, sem
avaliagdes apoiadas em objetividade e niveis elevados de edi¢gdes no conteido estao correla-
cionados com uma resposta negativa por parte dos espectadores. Essas caracteristicas foram
identificadas na analise executada.

Figura 11. Analise de contetdo

Macro

Foo: Avaliagies undamentadas em informagies concretas sabre o produto (Endossa objetive):
Avaliagho do produto endossado fod realizada de forma pareial.

| Apresentacio de termos contratuaks: Nio existe mengdo a lermos contratuars.

| Mensagem bilateral: A mensagem passada através da legenda demonstra, apenas, aspecios
posatives sobre o produto,
Simalizacio de publickdade: Apesar da mengio dirdla a0 nome ¢ marcagio do perfil da marca

| no Instagram, ndio fod sinalizado como uma publicidade.
Compatibilidade entre si ¢ o produto: O produto esti presente em diversas postagens desde

| 2021, & consta na Bio do perfil que a influenciadora & embaixadora da marca.
Estabilidade: Contetido estivel em relagho aos demais publicados no perfil, seguindo padrdes.
Longevidade: Possui atividades de influéncia a quase 10 anos.

| Comsisténcia: A postagem releva consisténeia no conteldo, por seguir priticas de outras

| postagens.

Legenda Voce jb usou um desses quenidinhos? Prazer pessoal em criar ¢ partilhar publicagdes: a0 incorporar elementos estilisticos, como
ponatos de exclamagio, emolicons ponfuais ¢ hashiags, a legenda revela eniusiasmo ¢ prazer a0
Se sua resposta foi ndo, meninaaa, voce | endossar o produto.

estd deiando de cuidados os seus Sentimentos evocados pelo produto divalgsdo: Vinas palavras (substantivos e
cabelos com os medhores cremes do verbos) na legenda remetem a sentimentos que a nfluenciadora destaca em relagio ao
Bracsall produto.

Eles tém uma acho ripido, 3 minutinhos | Mensagem unilateral: A mensagem passada pels legenda ¢ unilateral, a0 abordar apenas a
e pronto, di pra familia toda usar pois | expenéncia positiva. Nenhum ponto negativo ¢ frisado.
tem 1 KILD nesse pote, 1 KILOOO até as | Aulorrevelagiio: Ao endossar o produlo, 3 imagem traz a influenciadora como a garota

wisitas vio querer usan(Zh propaganda, além de que na Bio do seu perfil no Instagram constar que ¢ embaixadora da
[marca.
Corre pra "com & escolha ji o seu! Endosso subjetivo: A 13 Wma rece fagio apaixonada, com trechos da legenda com
Use nosso cupom * 0 muotivagdo mirinseca.
Singularidade’ Personalizacio: O conteodo produride para endossar o produto traz a
#Poderosas® #* #* mnfluenciadora com o produlo ¢ suas versdes. Pordm, ndo traz personalizagio conforme a

literatura conceitua.

* Supressio do pome da marca ¢ da influenciadora

Fonte: Os autores (2023)

A anadlise de contelddo, com base nas estratégias de transparéncia e paixao, revela uma
predominancia de contelidos que exibem caracteristicas de paixao no trabalho desempenhado
pela Macro.

4.4 Megainfluenciador

A Mega possui o perfil no Instagram desde 2019, com verificagéo da plataforma e média
de 21 postagens mensais no feed (12 meses). Por meio da andlise, tornou-se evidente que as
colaboragoes associadas a Mega estéo principalmente ligadas ao cenario das apostas online,
uma vez que ela atua como embaixadora de uma marca desse setor (Figura 12). Apesar do alto
numero de seguidores e das mencoes as marcas, € percebido que a influenciadora néo sinaliza
os patrocinios. A falta de identificagé@o publicitaria pode comprometer a mensagem, deixando de
fornecer dados essenciais e prejudicando a capacidade do consumidor de avaliar sua decisao
de compra (CONAR, 2021).
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Figura 12. Postagens da Mega

Post. 10
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Seposio né e cassing g primsirn ASKR KAKARAKA qQue s Cadastrar na plalaforma @ e FAIER O
“alor menimo do depdalo & de 60 Reais® SEL PRIMEED DEPOSIT 0 Se divaam’ LINK HA
Link na BIDOCO0 cormam pra ganhar TA DE MAISSSY BoO00G

Fonte: Perfil no Instagram (2023)

Nas publicagdes em relacao a plataforma de jogos (Figura 13), existe a escassez de infor-
macdes objetivas, o que dificulta uma representagdo completa e auténtica da parceria, refletindo
sua opinido pessoal, a fim de manter a sua prépria integridade (Audrezet et al,, 2020). As pos-
tagens sao frequentes, o que contribui para manter a consisténcia da influenciadora na midia
social. Apesar de ter ingressado recentemente na plataforma e nas atividades de influéncia, o
gue afeta diretamente o sinal de autenticidade de longevidade, a Mega conquistou o reconhe-
cimento do publico, acumulando mais de 1.5 milhao de seguidores. No entanto, destaca-se que
a quantidade expressiva de seguidores por si s6 ndo necessariamente evoca percepgoes de
liderancga na opiniao (Veirman et al., 2017), para isto o contelido deve apresentar uma mensagem
bilateral, avaliagdes fundamentadas com informacgdes concretas, sinais que a Mega néo realiza
em suas postagens.
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Figural13. Andlise de contetddo

| Mg | POSTa2
Fotax | Avallagbes lundamentadas em informagbes concretas sabire o produto (Endosso objetive):

| Avaliagho do produlo endowsado Fod realizada de forma parcial

| Apresentagho de termos coptratuals: Nbo exiale mengho a lenmos contralmis,

| Mensagem bilateral: A mensagem passads através da legenda eserita ¢ na lalada

| demonstra, apenas, aspecios positivos sobre o produlo

| Sinalizacio de publicldade: Apesar da mengdo direta a0 nome ¢ marcagdo do perfil da marca
no Irstagram, ndo foi sinalizado como uma publicidade.

| Compatib@lidade entre si ¢ o produto: O produte esta presente em diversas postagens desde

| masge de 2023, ¢ consta om postagem no perfil que o influenciadora & eonbamadora da marca,

| Establlbdade: Contetdo estdvel em relacso aos demais publicados no perfil seguindo padnies.
Longevidade: Comsiderando a idade da infleenciadora | 18 apos) e o criténo de selegiio de

| sujeitos da pesquisa (+ 18 anos). Longevidade baixa.

| Consistencia: A postagem releva consisténcia no contetdo, por seguir praficas de outras

| postagens.

[ Legenda: | VALENDOOO GLR &7 Lembrando que " Prazer pessoal em criar ¢ partilhar publicagies: a0 incorporar elementos estilisticos, como
tem que se cadastrar na plataforma @ | emoticons poatuais ¢ letras em maidsculo, a legenda escrita revela entusiasmo ao endossar o

& FAZER O SEU PRJERD | produto. O lexio falado mcorpors memes. Expressdes de felicidade, descontraglo, sinai de
DEPOSITOND Se diviram! LINK MNA coragiio com as mios, acoptecem no docomer do video
BSOOOO | Sentimentos evocados pelo produte divalgado: Mo eustwe mdeacho de sentimentos

na legends escrita. Mas no texto falado, expressies como “super legal” remete a

senlimentos que a influenciadora destaca em relagio ao produilo

Mensagem unilateral: A mensagem passaca pela legenda ¢ unilateral. so abordar apenas a
| experidncia. Nenhum ponto negative ¢ frisado.

Autorrevelagio: Ao endossar o prodate, & imagem traz a influenciador trajando um bons
| com & marca ¢ praticando os jogos. da masca

Endosso subjetive: Apresenta uma recomendacio subjetiva do produts.
| Singularidade’ Persomalizagio: O conteido prodursde para endossar o produte traz a
| influenciadora trajando um boné da marca, praticando o jogo ¢ informando que ird realizar wm
| sorterd cnire o8 seguidoncs que adenir a plataforma de jogos. O nowo paricipa do video

realizando uma brincadeira de adivinhar o que o influcnciador esti farendo ¢ no fim adivinha
| quee els estd jogando na platafionms,

* Swpresshs do nome da marca

Fonte: Os autores (2023)

Uma desvantagem identificada em estudos anteriores para os megainfluenciadores é que
influenciadores de nichos com menor nimero de seguidores sao geralmente percebidos como
tendo intengdes comerciais menos ocultas em comparagéao com influenciadores que possuem
muitos seguidores (Audrezet et al,, 2020; Kay et al., 2020). Isso é evidenciado na taxa de enga-
jamento da Mega, que € menor, em comparacao a Nano e Micro (HypeAuditor, 2023i; 2023f;
2023g), que possuem um nicho determinado em seu contelddo. Da mesma forma que a Macro, a
influenciadora utiliza elementos profissionais de edi¢ao e filtros em suas postagens. No entanto,
€ importante notar que esses recursos podem ser interpretados de maneira negativa em relagéo
a sua autenticidade, uma vez que os seguidores podem perceber esses contelldos como meras
propagandas, em vez de algo auténtico e esponténeo (Kapitan et al.,, 2022).

Foi percebido sinais de singularidade, ao serem utilizados elementos visuais que reme-
tem especificamente a marca endossada, o video analisado retrata uma mini histéria criada
pela influenciadora para falar sobre a plataforma de jogos e sorteio que seria realizado para
os seguidores. Quando o conteldo do video é adaptado de forma especifica para um produto
patrocinado, esta ocorrendo a personalizagdo, um dos sinais de autenticidade (Chen et al,, 2023).

Por fim, a andlise das postagens da Mega, com base nas estratégias de transparéncia e
paixao, revela uma prevaléncia de conteidos que demonstram caracteristicas de paixao no
trabalho de influéncia.



Categorias de influenciadores digitais: investigagao empirica sobre o gerenciamento das estratégias de autenticidade

4.5 Proposi¢ao de modelo conceitual

Propomos que os conteuddos desenvolvidos por influenciadores dentro do nicho lifestyle
nas diferentes categorias possuem singularidades nas estratégias que definem o caminho de
autenticidade adotada (Figura 14; Figura 15; Figura 16; Figura 17). A andlise de conteldo das
postagens permitiu identificar caracteristicas previamente descritas na literatura anterior, bem
como novas descobertas nesta pesquisa. Essas caracteristicas foram essenciais para o desen-
volvimento do modelo conceitual que segmenta as estratégias de acordo com cada categoria

de influenciadores.

A categoria nanoinfluenciador demonstrou uma série de caracteristicas de autenticidade
ao ser analisada a partir das postagens selecionadas. Estes indicativos incluem: estabilidade e
consisténcia no lifestyle, a harmonizagao entre suas preferéncias pessoais e os produtos que
endossam, o prazer genuino em criar e compartilhar, emocdes evocadas pelas marcas, endossos
relacionados com sua propria imagem, ado¢ao de mensagem unilateral que gera endossos sub-
jetivos, producéo de contelddo singular e personalizado (Chen et al,, 2023; Zniva et al., 2023; Lee
& Jhonson, 2022; Audrezet et al.,, 2020; Moulard et al., 2016). Ao comparar essas caracteristicas
com o conceito de gerenciamento de estratégia de autenticidade arbitrado por Audrezet et al,,

(2020), a categoria enquadrou-se no caminho de autenticidade conto de fadas.

Figura 14. Singularidades nas estratégias de autenticidade adotada pela categoria Nanoinfluenciador
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A categoria microinfluenciador apresentou na analise as seguintes caracteristicas: estabi-
lidade, longevidade, consisténcia, compatibilidade entre suas preferéncias pessoais e os produ-
tos, prazer em criar e compartilhar contetido, emog¢des evocadas pelos produtos promovidos,
autorrevelagdo e mensagem unilateral que gera endossos subjetivos (Chen et al,, 2023; Zniva
etal, 2023; Lee & Jhonson, 2022; Audrezet et al., 2020; Moulard et al., 2016). O maior diferencial
desta categoria foi a sinalizagdo em suas postagens quanto ao patrocinio, cumprindo as normas
brasileiras vigentes sobre a transparéncia de publicidades no ambiente digital (Audrezet et al.,
2020; CONAR, 2021). Ao comparar as caracteristicas com o conceito definido por Audrezet et
al. (2020), a categoria enquadrou-se no caminho de autenticidade absoluta.

Figura 15. Singularidades nas estratégias de autenticidade adotada pela categoria Microinfluenciador
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Fonte: Os autores (2023)

© Para o macroinfluenciador, foram identificadas: estabilidade, consisténcia, longevidade,

compatibilidade entre si e o produto, prazer em criar e compartilhar, transmissao de sentimentos,

endosso subjetivo, mensagem unilateral, autorrevelacgao, singularidade e personalizagdo (Chen
et al., 2023; Zniva et al,, 2023; Lee & Jhonson, 2022; Audrezet et al., 2020; Moulard et al.,, 2016).
— Ao contrastar as caracteristicas observadas com o conceito de Audrezet et al. (2020), a categoria

PRET

se alinha ao caminho da autenticidade conto de fadas.
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Figura 16. Singularidades nas estratégias de autenticidade adotada pela categoria Macroinfluenciador
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Fonte: Os autores (2023)

Por fim, o megainfluenciador foi caracterizado pelos seguintes achados: estabilidade, con-
sisténcia, compatibilidade entre si e o produto, prazer em criar e compartilhar, transmissao de
sentimentos, endosso subjetivo, mensagem unilateral, autorrevelacao, singularidade e personali-
zacdo (Chen et al, 2023; Zniva et al,, 2023; Lee & Jhonson, 2022; Audrezet et al,, 2020; Moulard et
al,, 2016). Ao finalizar todas as anadlises, as caracteristicas de autenticidade da categoria atendem
ao caminho conto de fadas (Audrezet et al,, 2020).

Os achados da pesquisa, na etapa de andlise de conteudo identificou duas caracteristicas
de autenticidade que poderiam compor o modelo proposto. O primeiro, nomeado de validacgéao,
refere-se a verificagdo do Instagram quanto ao perfil do influenciador. Seja pelo processo em
gue a plataforma concede o beneficio pela notabilidade do perfil ou pelo processo de compra.
Em ambos os modelos, a empresa estabelece procedimentos para a autenticidade da identidade
do influenciador (Meta, 2023). O selo podera garantir além da seguranga, uma presenca fortale-
cida do influenciador na plataforma. Tanto a megainfluenciadora quanto a macroinfluenciadora
possuem o selo, demonstrando preocupagao com seguranca e presenca digital. A caracteristica
foi apontada como uma estratégia transparente.
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Figura 17. Singularidades nas estratégias de autenticidade adotada pela categoria Megainfluenciador

(=) Avaliagbes fundamentadas em

informagdes concretas sobre o produtoy, ABSOLUTA
(Endosso objetive) DR - =

(-) Apresentagio dos termos A" e __.:‘E- ]

contratuais pAT “ S -8B F:#';

h_‘ -
{-} Mensagem bilaterale <, _ \\ """-h b ’::-5‘} :: o
. . LY - - o ta
L'H'W"’;N"‘-__,;H"_h%';#’ \h"?ft::‘ Jx 7 :’J"’;
= -

L -
(+) Longevidode €T, _ o= w0t
L F EY

C - ) !
(+) Consisténcio -:,,i;(; . ____*F}?;.-: R ,?5?' ~
-
[+) Estabilidmeﬂ:‘ s “‘_‘.:-"'i..-" LY ,"*\Ag;‘h‘"';?-‘ﬁ-‘%"“:h
{+) Compatibilidade "™ . Ta < N F ol
orire 8166 produto -‘15;“::'3: b -.‘:_’,..,t,l'..._—u- CONTO DE FADAS
endossade -~ % ’zﬁ- Py v 7 '

-
- }-E. Y r P P " pE
- ] F - #
A RY cB0 g™ o Ty "% LY -t e
{+) Validagso -i,_‘". - -..1.\'."'- 'r?f: L At ”;f

- > - -
- - \ - For = a T LT
-.-;,ﬂ :##{’%m - ',-‘:,-l"'ff
- - - =N .
- - - Sy *
e S i
(+) Responsividade & .',J-"' - P d # " ,
- - o L % -

-
(+) Mensagem ;""'."-f"' _...--"'" ..-f’ # ;ﬂ:{z pv":t
wnilateral - LA L - 4 - 3

&
- -
-~ 7 St T By,
o S P s A Wl
am - - I o, A h oy, T, Ny e
() Autorrevelaclo ;'...1'_‘ ,f f v N A i T DESENCARNADA
- ."‘H{ 5 ‘f'"" ,f '\\ '\\ % A .

(+) Endosso subjetive l:__ r
-..__' .

Autenticidade Transparente

Macroinfluenciador
) (

100k - 1M

{+) Singularidade/ Personalizacio # ‘::r-- [

Autenticidade Apaixonada

. . A
(+) Prazer pessoal em criar o partilhar g
publicagdas

{+) Sentimentos evocados pelo produtogs
w—  divulgado

B necaTivo [l posimivo [ CARACTERISTICA IDENTIFICADA

Fonte: Os autores (2023)

A outra caracteristica identificada, nomeada de responsividade, refere-se a consideragao
do influenciador as necessidades de feedbacks dos seguidores em relagdo aos endossos, sendo
compreendida como uma estratégia apaixonada. Entre as categorias, ndo se manifesta nas
postagens da megainfluenciadora, ja que influenciadores com alto nimero de seguidores tém
baixa interagdo com sua audiéncia (Campbell & Farell, 2020).

i Apos realizar a andlise de conteddo nas postagens das quatro influenciadoras mencionadas
= na se¢éo de resultados, em conjunto com a estrutura de caminho de autenticidade (Audrezet
2 et al.,2020) e o modelo de categorias de influenciadores (Campbell & Farrell,2020), foi possivel
estabelecer um Modelo Conceitual de Estratégia de Autenticidade por Categoria (Figura 18).
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Figura18. Modelo Conceitual de Estratégia de Autenticidade por Categoria
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O modelo apresenta as estratégias, comuns e distintas, de gerenciamento de autenticidade
dos conteudos com endosso a marcas, identificadas nas categorias de SMils.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo avangar na literatura sobre as estratégias de gerenciamento da
autenticidade das categorias de SMls, identificando os sinais de autenticidade presentes nos con-
teudos com endossos a marcas nos perfis na plataforma Instagram de cada categoria investigada.
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A presente pesquisa traz contribui¢des tedricas, ao identificar duas novas caracteristicas de
autenticidade, uma ligada a estratégia transparente e outro a apaixonada, que contribuem para o
avanco teérico da compreensao do fendémeno da autenticidade buscada pelos SMls, ampliando
as reflexdes sobre as possiveis estratégias de gerenciamento da autenticidade anteriormente
examinadas pela literatura (Chen et al., 2023; Zniva et al., 2023; Lee & Johnson, 2022; Audrezet
et al,, 2020; Moulard et al., 2016). A partir do modelo tedrico, este estudo demonstra um esforgo
no desenvolvimento de um framework de pesquisa, voltado ao aprofundamento das discussdes
sobre categorizagdes de influenciadores a partir da autenticidade. Ademais, o estudo contribui
para a literatura ao demonstrar que a paixao é a matriz contextual que orienta o desenvolvimento
do conteudo dos influenciadores analisados, definindo as estratégias com teor emocional e de
vinculo a marca visualizadas como primordiais na busca por influéncia.

Além disso, este estudo traz contribui¢des praticas, ao revelar que a categoria de microin-
fluenciadores adota estratégias de autenticidade mais alinhadas com a estratégia da autenti-
cidade absoluta, considerada pela literatura como a mais eficaz (Audrezet et al., 2020). Além
disso, observou-se que essa categoria alcanga um engajamento superior devido a sua maior
proximidade com o publico. Isso sugere que, dependendo dos objetivos publicitarios, os microin-
fluenciadores podem representar uma excelente escolha para as marcas. Logo, o modelo teérico
proposto serve como orientagao para os profissionais da area de marketing que desejam ava-
liar a autenticidade de influenciadores antes do estabelecimento de uma relagao profissional,
identificando aquele SMI mais adequado, conforme objetivos mercadoldgicos buscados com o
endosso. Por ultimo, para os SMls, as contribui¢des apontam a importéncia de avaliar os con-
teudos para que estes transmitam as caracteristicas que permeiam a integra do seu lifestyle,
independente da categoria que estejam presentes. Realca-se ainda a necessidade de reflexdes
sobre a ética da profissao, a partir da necessidade de um conteido que também estabeleca
elementos informativos vinculados a publicidade em si.

Embora tenham sido identificadas contribui¢des tedricas e praticas, este estudo apresenta
limitagdes que indicam a necessidade de pesquisas adicionais para aprofundar as descober-
tas. Primeiramente, a analise de apenas um influenciador em cada categoria ndo permite uma
comparacao dentro da mesma tipologia. Estudos futuros devem ampliar os resultados desta
pesquisa ao compararem internamente os SMls. Realga-se que o propdsito deste trabalho foi
comparar categorias distintas, justificando o nimero dos individuos analisados. A selecdo dos
influenciadores foi baseada nas métricas estabelecidas pelo Hypeauditor em 1° de julho de 2023,
data da emissao dos relatérios. Em outros periodos do ano, diferentes influenciadores pode-
riam atender aos critérios de selec¢éo, além dos contelddos sazonais, ja que a analise se limitou
a 12 postagens. Sugere-se assim que novos estudos considerem épocas distintas, o que pode
modificar a lista dos SMIs a serem analisados, bem como é possivel desenvolver pesquisas que
levem em consideracao outros segmentos de atuagao e género dos influenciadores.

Além disso, a anélise foi realizada apenas no Instagram, mesmo que os sujeitos de pesquisa
possuissem perfis em outras midias sociais. Sugere-se que pesquisas vindouras observem
outras plataformas, como o Facebook e o TikTok. Outra sugestao, seria realizar uma pesquisa
de percepgao da audiéncia quanto as caracteristicas de autenticidade dos influenciadores a fim
de comparar se a estratégia adotada nas postagens esta sendo reconhecida pelo publico. Por
fim, estudos futuros podem adotar uma abordagem quantitativa para a andlise de dados, o que
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permitiria uma quantificagdo mais precisa da incidéncia das caracteristicas de autenticidade
presentes no contelddo de cada categoria.
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