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RESUMO

A profissdo de influenciador digital surgiu e cresceu a partir da revolugdo digital,
ainda que a influéncia de determinadas personalidades sobre seus admiradores ja
exista ha bastante tempo. Inumeras empresas, sabendo disso, constroem parcerias
e contratos com estes profissionais, com o objetivo de usa-los como figuras
importantes nas campanhas de seus produtos e servigcos. No entanto, qual é a
estratégia por tras do uso de influenciadores digitais como embaixadores de marca
para a promocao de determinados produtos e servicos? Este trabalho se propde a
realizar um estudo de caso sobre o uso de influenciadores digitais como
embaixadores de marca da linha #T6DeCacho, da empresa Salon Line. O estudo

revela uma tendéncia de microssegmentagao para alcangar os objetivos de venda.

Palavras-chave: Comunicacao; Publicidade; Influenciadores Digitais; Embaixadores

de Marca; Campanhas de Cosmeéticos.



ABSTRACT

The profession of digital influencer emerged and grew out of the digital revolution,
although the influence of certain personalities on their admirers has been around for
a long time. Countless companies, knowing this, build partnerships and contracts
with these professionals, with the objective of using them as important figures in the
campaigns of their products and services. However, what is the strategy behind
using digital influencers as brand ambassadors to promote certain products and
services? This work proposes to carry out a case study on the use of digital
influencers as brand ambassadors for the #T6DeCacho line, from Salon Line
company. The study reveals a trend towards micro segmentation to achieve sales

goals.

Keywords: Communication; Advertising; Digital Influencers; Brand Ambassadors;

Cosmetics Campaigns.
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1. INTRODUGAO

Influenciador digital — ou Digital Influencer — é o termo designado para
profissionais que trabalham no meio digital, através da presenga e producédo de
conteudo para redes sociais, € que exercem algum tipo de influéncia junto aos seus
seguidores — seja de comportamento, compra, estilo de vida ou apenas visando

entretenimento.

Influenciadores digitais podem apresentar milhées de seguidores em diversas
redes sociais e seu publico é majoritariamente jovem. Segundo Silva e Tessarolo
(2016, p.6):

Ter um visual parecido ou usar o mesmo ténis que aquele influenciador
digital usa representa muito para estes seguidores. As marcas que querem
se conectar a este publico buscam nessas personalidades digitais uma
ponte. A confianga que os jovens depositam nesses influenciadores é
transferida para a marca a partir do momento que uma foto é postada
indicando aquele produto ou servigo (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.6).

Para as marcas entrarem em contato com um influenciador digital e

estabelecerem contratos de divulgagdo de seus produtos e servigos para 0s
seguidores do profissional, &€ necessario que o influenciador digital produza conteudo
e seja notado na internet, construindo assim uma reputacdo. A pesquisadora Issaaf
Karhawi (2016, p.46) defende que:

No processo de construgdo de reputagdo € primordial concentrar-se no
conteudo produzido. Um influenciador, geralmente, publica conteidos com
regularidade, consisténcia (linha editorial) e qualidade a fim de atender as
exigéncias de seu publico. Publico esse que legitima o influenciador na
medida em que ele constréi uma relagado sincera, genuina e intima com a
comunidade a sua volta (KARHAWI, 2016, p.46).

A medida que um influenciador digital conquista uma legido de seguidores
que acompanham suas producdes, além de uma reputacido de sinceridade e
intimidade com aqueles que os seguem, as redes sociais destes profissionais
tornam-se solo fértil para empresas que buscam divulgar seus produtos e servigos.
Muitas marcas procuram os influenciadores digitais cujos seguidores mais
combinam com suas buyer personas.” De acordo com Luiz Gustavo Pacete

(2018),do portal Meio e Mensagem, “o poder de alcance e capacidade de engajar

' Segundo RABELO (2019), Buyer Persona é “um perfil semi-ficcional que representa o cliente ideal de uma empresa, criado
para compreender melhor quem € o cliente e do que ele precisa”.
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dos influenciadores digitais ja € algo conhecido do mercado publicitario. Tanto que

estratégias utilizando esses produtores de conteudo tém sido cada vez mais
frequentes”.

O maior segmento de producdo de conteudo online e também maior
segmento de influenciadores digitais brasileiros diz respeito ao ramo de beleza
(também conhecido como beauty), com publico majoritariamente feminino. De
acordo com a empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado do Grupo Bolsa de
Mulher, Sophia Mind?:

Apenas 12% das mulheres entrevistadas ndo usam a internet para buscar
informacdes sobre produtos de beleza. Para as demais (88%), a internet
possui diversas finalidades, que vao desde a busca de informagdes até o
processo de compra de produtos.

Muitos influenciadores digitais, em sua maioria mulheres, mostram quase
que diariamente seus produtos de beleza preferidos. Muitos destes produtos séo
referentes aos cuidados com o cabelo. Hoje, dentro do segmento de beleza ha um
nicho especifico para influenciadores digitais que tratam da aceitagao dos cabelos
crespos e cacheados, além de como cuidar dos fios de forma adequada, nio se
rendendo a “ditadura da chapinha”. Esses influenciadores digitais sdo chamados
por seus seguidores de “Crespos e Cacheados”.

Diante dos questionamentos a respeito dessa nova profissao e, partindo do
principio de que marcas utilizam influenciadores digitais como parte de suas
estratégias de marketing, este trabalho se propde a realizar um estudo de caso
sobre o papel de influenciadores digitais como “Embaixadores Crespos e
Cacheados” da linha #T6DeCacho da marca Salon Line. O problema da pesquisa
pode ser formulado em: Qual é o papel de influenciadores digitais como
“‘Embaixadores Crespos e Cacheados” da linha #T6DeCacho da marca Salon Line

na estratégia de marketing adotada pela empresa?

20 Grupo Bolsa de Mulher realizou, em 2017, uma pesquisa com com 1.311 brasileiras entre 18 e 60 anos, cujo objetivo foi
avaliar a satisfagdo das mulheres com a aparéncia e entender o papel da internet no consumo de produtos. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2013/12/05/sophia-mind-mapeia-o-mundo-da-beleza.html>
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2. JUSTIFICATIVA

A motivagao para esse trabalho nasce da experiéncia da autora, por ser parte
da geragdo Y?e se considerar uma heavy user da internet e das redes sociais, onde
observou a estratégia de influéncia e, como pesquisadora, se inquietou com ela. A
observacado levou a constatagdo do consumo de muito conteudo produzido por
influenciadores digitais e o acompanhamento da trajetéria e a carreira de varios
deles. Por mais que a tematica do projeto seja algo considerado atual e que
constantemente € abordado por veiculos de comunicagdo, a academia ainda nao
apresenta um numero consideravel de estudos a respeito do uso de influenciadores
digitais como embaixadores de marcas, haja visto a contemporaneidade do tema.

O filésofo italiano Giorgio Agamben conceitua a contemporaneidade como
“‘uma singular relagdo com o proprio tempo, que adere a este e, a0 mesmo tempo,
dele toma distancias” (AGAMBEN, 2009, p.59). Sendo assim, é necessario gerar
uma reflexdo em cima da contemporaneidade, em cima das mudancgas que estao
acontecendo junto ao discurso das marcas e como elas impactam diretamente na
Publicidade e nas estratégias de marketing utilizadas pelas empresas.

Exatamente por ser tdo novo o uso de influenciadores digitais como parte das
estratégias de marketing de empresas e seu uso como embaixadores de
determinadas marcas, que a contemporaneidade defendida por Giorgio Agamben
(2009, p.59) é complementar ao cenario de eclosdo defendido por Karhawi (2017,
p.48):

[...] ndo é possivel falar de influenciadores digitais, nos moldes que vemos
hoje, em nenhum outro tempo que ndo o nosso. Isso significa que é a nossa
sociedade atual, com todas as suas caracteristicas sociais, econémicas e
tecnoldgicas, que sustenta a eclosdo desses novos profissionais (KARHAWI,
2017, p.48).

Este estudo de caso pretende contribuir para os estudos da Comunicagao
Social ja existentes, bem como abrir portas para que os caminhos de estudos futuros
sobre o uso de influenciadores digitais como embaixadores de marca em estratégias

de marketing ndo sejam t&o escassos.

3 Geragado Y é formada por pessoas que nasceram entre o final da década de 1970 e inicio da década de 1990. A Geragado Z é
formada por pessoas que nasceram entre a metade da década de 1990 e 2010. Sao geragdes caracterizadas pela conexao
constante a internet, busca e entendimento de novas tecnologias, imediatismo ao acesso de informacgdes, e pela capacidade
de serem multitarefas.

13



3. OBJETIVOS
Objetivo Geral

* Analisar o uso de Influenciadores Digitais como embaixadores de marca nas

estratégias de marketing da empresa Salon Line.

Objetivos Especificos
* Estudar o caso dos embaixadores de linha #T6DeCacho;
* Verificar como a estratégia #T6DeCacho foi construida;

* Estudar este fenbmeno comunicacional contemporaneo.

14



4. REFERENCIAL TEORICO-METODOLOGICO
4.1. Influéncia do meio digital no processo de consumo

41.1. Novos caminhos de consumo

O conceito de caminho - ou jornada - de consumo tem se transformado nos
ultimos anos tendo em vista trés fatores: ascensdo de uma nova espécie de
consumidor - o chamado Nativo Digital, a conectividade, e as caracteristicas que

uso do meio digital trazem.

Esta transformagdo depositou um grande poder nas maos dos clientes: o
poder da informacdo rapida e instantanea. Através de seus smartphones, os
consumidores tém facil acesso a informacgdes e avaliagdes que sdo valiosas na

tomada de decisdo de compra. Segundo Kotler (2017, p.41):

Com aumento da mobilidade e da conectividade, os consumidores ja
dispbéem de tempo limitado para examinar e avaliar as marcas. E, a medida
que o ritmo de vida se acelera e a capacidade de atencdo diminui, eles
sentem uma dificuldade ainda maior em se concentrar. Mesmo assim, por
intermédio de varios canais — on-line e off-line —, os consumidores continuam
expostos a um excesso de tudo: caracteristicas de produtos, promessas de
marcas e argumentos de vendas. Confusos com mensagens publicitarias
boas demais para serem verdadeiras, os clientes costumam ignora-las,
preferindo se voltar para fontes mais confiaveis de informacgao: seu circulo
social de amigos e a familia. (KOTLER, 2017, p.41)

A busca por fontes confiaveis de informacdo € uma das caracteristicas mais
marcantes desta nova espécie de consumidor. As forcas das marcas que, ora foram
verticais, se tornam horizontais, no sentido de que os consumidores apresentam um
comportamento ativo, com busca e troca de experiéncias online, ndo confiando
inteiramente nos discursos vindos das marcas. Neste sentido, pode-se observar a
criagdo de comunidades para troca de experiéncias de consumo, cujas historias
compartilhadas despertam a sensacao de confianga nos individuos que buscam por

mais informagdes. De acordo com Kotler (2017, p.14):

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicag¢des de

marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir
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a liderangca de seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se

estivesse se protegendo de alegacgdes falsas das marcas ou de campanhas
publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma
fortaleza. (KOTLER, 2017, p.14)

Muitas destas comunidades para troca de historias e compartilhamento de
informagdes sobre determinados produtos e servigos estao situadas no meio digital,
através de grupos no Facebook ou em redes sociais de mensagens - como
WhatsApp ou Telegram - assim como via comentario em postagens nas mais
diversas redes sociais - Facebook, Instagram, YouTube, Twitter - onde € possivel
observar quando um seguidor fala sobre sua experiéncia, positiva ou negativa, em

relagdo a uma marca

Gracgas a essa caracteristica de troca de informacgdes relevantes nas redes
sociais, muitas marcas comecaram a se fazer presentes neste meio através de

perfis e paginas oficiais das marcas pois, segundo Sampaio e Tavares (2017, p.1):

As redes sociais proporcionaram para as empresas uma nova forma de
divulgar suas marcas e servigos prestados de forma rapida e precisa se
tornando um meio de comunicagéo, principalmente com o publico jovem, que
sd0 0s mais adeptos a essas tecnologias, 0s mesmos avaliam e analisam as
empresas antes de tomar uma decisdo de compra. (SAMPAIO e TAVARES,
2017, P.1)

Ja que este novo um consumidor se mostra ativo e atuante nas redes sociais,
acreditando muito mais na opinido de pessoas desconhecidas que falam sobre os
produtos na internet do que no velho discurso vendido pelas marcas, as marcas se
viram obrigadas a adotar um discurso cada vez mais intimo com seus seguidores,
criando uma espécie de amizade através da voz de uma brand persona - ou
personalidade de marca - bem estruturada. A ideia de vocé, como pessoa, confiar
na palavra de outra pessoa e ndo na palavra de uma corporagao, tem muito a ver

com esse sentimento. David Aaker (2014, p.35) defende que:

A personalidade de marca pode ser definida como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a marca. Psicologos e pesquisadores do
consumo comprovaram, definitivamente, que as pessoas muitas vezes tratam
objetos como se fossem pessoas, inclusive dando nomes a eles. Quando as
marcas sao tratadas como pessoas, as percepcdes e os comportamentos

sdo afetados.
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Com essa mudanca de comportamento por parte do consumidor, houve
também uma transformacdo no caminho do consumo. Antes, para mapear a
trajetéria do cliente, desde seu primeiro conhecimento em relagdo ao produto ou
servigo até a realizagdo da compra em si, era utilizado o modelo AIDA: atengao,
interesse, desejo e acgao. O papel do publicitario era trabalhar junto as marcas para
que pudessem primeiro chamar a atengao do cliente, despertar o seu interesse, criar

um desejo em obter aquele produto ou servigo e, por fim, adquiri-lo.

Porém, este ndo é o unico modelo cujo objetivo é explicar essa jornada. De
acordo com Kotler (2017, p.46):

Derek Rucker, da Kellogg School of Management, apresenta uma
modificagdo do AIDA que chama de quatro As: assimilacdo, atitude, acao e
acdo nova. Nesse modelo mais recente, os estagios do interesse e do desejo
séo simplificados em atitude e um estagio novo, agao nova, & acrescentado.
O modelo modificado pretende rastrear o comportamento pds-compra do
consumidor e medir a retencao de clientes. Ele considera uma agao de

recompra como um forte sinal da fidelidade do cliente. (KOTLER, 2017, p.46)

O chamado modelo dos quatro As é simples, direto e se assemelha ao funil
de etapas que os consumidores percorrem quando vao avaliar as marcas. No
entanto, os quatro As também refletem um caminho basicamente pessoal (KOTLER,
2017, p.47). Ou seja, a influéncia na decisdo de compra vem por parte dos pontos
de contato com as empresas que, por sua vez, os controlam. Essa supremacia por
parte das empresas - que podemos chamar de relagao vertical - ndo mais funciona
pois “o conceito de confianga do consumidor ndo €& mais vertical. Agora é
horizontal.” (KOTLER, 2017, p.17).

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas
de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas.
Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria
dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores
do Facebook e do Twitter) do que nas comunicagdes de marketing. A maioria
pede conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que
nas opinides advindas da publicidade e de especialistas. (KOTLER, 2017,
p.17)
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Nesse contexto, as marcas nao apenas devem considerar consumidores
como amigos e colegas para assim poderem se inserir nesse processo de ganho de
confianga, como devem considera-lo para tracar um novo mapeamento de trajetéria
de consumo. Com base nessas mudangas, Kotler (2017, p. 47) intitula o novo
caminho do consumidor de “os cinco As”, sendo: assimilagéo, atragdo, arguigao,

acgao e apologia.

A fase da assimilagéo diz respeito a exposicdo de uma longa lista de marcas
ao consumidor, tendo em vista suas experiéncias passadas. Depois, na fase
intitulada de atrac&do, o consumidor processa todas as informagdes que recebeu e,
da primeira longa lista de marcas, seleciona uma lista curta de marcas memoraveis,

com fatores surpreendentes e que sao relevantes para ele.

Em seguida, na fase da arguicdo, o caminho do consumidor sofre uma
grande mudancga e passa de ser individual para o social, ou seja, a decisdo para a
préxima fase sera tomada levando em consideragdo o que ele conseguir extrair de
conversas com outros individuos - sejam amigos, familiares, colegas de trabalhos,
influenciadores digitais, criadores de conteudo ou até mesmo desconhecidos em

féruns e grupos de troca de mensagens.

Uma vez que as informagdes adquiridas na fase de arguigcdo forem
interessantes o suficiente para o consumidor, ele passara para a agao de compra.
Apos a compra - e até o uso de servico de pds-vendas, caso a marca ofereca - o
agora cliente podera desenvolver uma fidelidade a marca, “refletida em retencgao,
recompra e, por fim, defesa da marca perante seus pares.” (KOTLER, 2017, p. 50).
A essa fase chamamos de apologia e é nela onde os advogados da marca sao

criados, recomendando e defendendo espontaneamente as marcas que gostam.

41.2. Jornada de consumo do nativo digital

Os poderes econdmicos nao estdao mais tdo concentrados. Na verdade, estao
se tornando cada vez mais uniformes e isso se deve a mudanca do perfil
demografico das populagbes emergentes. Ou seja, jovens produtivos, conectados e

com nivel de instrugao e renda em crescimento.
Podemos conceitua-lo como:
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Uma nova espécie de consumidor, aquela que sera a maioria no futuro
préximo, esta emergindo globalmente — jovem, urbana, de classe média, com
mobilidade e conectividade fortes. Enquanto os mercados maduros estao
lidando com uma populacdo que envelhece, o mercado emergente esta
desfrutando o dividendo demografico de uma populagdo mais jovem e mais
produtiva. Além de serem jovens, esses consumidores também estdo
migrando rapidamente para areas urbanas e adotando o estilo de vida da
cidade grande. A maioria pertence a classe média ou estd acima dela,
dispondo assim de uma boa renda para gastar. Ascendendo de uma posi¢ao
socioeconOmica inferior, aspiram a realizar grandes feitos, experimentar
produtos mais sofisticados e imitar comportamentos das classes superiores.
Esses tracos fazem deles um mercado irresistivel para os profissionais de
marketing. (KOTLER, 2017, p. 21)

Esse novo consumidor em ascensao, além de estar quase sempre conectado
a internet - principalmente via dispositivos méveis - também faz uso do meio digital
em sua jornada de consumo, em especial as midias sociais, pois “a midia social
promove a inclusdo social e da as pessoas a sensagao de pertencerem as suas
comunidades” (KOTLER, 2017, p.16). Como tém acesso constante a internet,
podem tomar decisbes de compra em qualquer lugar e, inclusive, fazem uso do
social para compartilhamento de experiéncias - na ja vista fase da arguigdo na nova
jornada do consumidor. “Na verdade, confiam mais em sua rede de amigos e na
familia do que nas empresas e marcas. Em suma, sdo altamente conectados”
(KOTLER, 2017, p. 21). E o meio digital € um excelente suporte para eles pois pode
“apoiar a oferta ao torna-la mais compreensivel, emprestar-lhe mais credibilidade e

tornar o processo de compra menos frustrante” (AAKER, 2014, p.102).

Exatamente por serem altamente conectados, a competéncia digital se tornou
uma necessidade para empresas que desejam construir ou fortalecer sua marca e
criar programas de marcas revolucionarios (AAKER, 2014, p.101). O nativo digital
gosta de marcas que se preocupam com O meio ambiente e cujas apresentagdoes
mostram-se verdadeiros manifestos em relacdo as mais diversas causas. O meio
digital permite que ele consumo varias marcas, com diferentes manifestos, muitos

gue se conversam entre si e que dio suporte umas as outras.

Como bons consumidores atuais, sdo extremamente dependentes da opinido

dos outros e, embora hiper-conectados e digitais, gostam de ter experiéncias
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presenciais e offline. Exatamente por buscar essa experiéncia presencial e
depender da opinido dos outros, os nativos digitais consomem muito conteudo
online fornecido por pessoas profissionalizadas nesse setor: criadores de conteudo
e influenciadores digitais. E preciso saber se realmente vale a pena comprar tal
produto, adquirir tal pacote de viagem, quais sdo as dicas, quais sao as vantagens e

desvantagens.

Uma vez conquistados pelas marcas, os nativos digitais tornam-se os clientes
mais leais, transformando-se em verdadeiros defensores da marca e, gragas ao uso
intenso da internet, dependendo do tipo de defensor, a marca pode decidir até
adota-lo como uma das estratégias de marketing digital, pois um defensor ativo nas

redes sociais pode ser uma excelente forma de visibilidade.

Midias sociais como Twitter e Instagram facultam aos usuarios
mostrar e compartilhar suas experiéncias como clientes, inspirando
outros consumidores da mesma classe, ou de uma classe inferior, a

buscar uma experiéncia semelhante. (KOTLER, p. 22).

Essa espécie de boca-a-boca virtual também é visada pelas estratégias de
marketing digital das empresas. Defensores das marcas criam suas préprias
comunidades, onde analisam produtos e servigos e fazem até sugestdes para as
empresas. Dentro dessas comunidades virtuais de analise de produtos e servigos,
podemos citar canais no YouTube de criadores de conteudo e influenciadores

digitais especializados em fazer review de langamentos no mercado.

Essas figuras podem vir a se tornar profissionais no ramo e arrastar consigo
uma legido de seguidores tao fiéis quanto as marcas, e sedentos por suas opinides
sobre produtos. Influenciadores digitais do nicho de beleza, que testam e fazem
review de cosmeticos, sdo um bom exemplo. Algumas marcas, inclusive, enviam
seus produtos para serem testados pelas influenciadoras digitais - o setor é
majoritariamente feminino - aguardando suas respostas e o conteudo que irdo gerar

sobre a marca.

As marcas também fazem parcerias com os influenciadores digitais,
“‘comprando” espaco em suas redes sociais através de publieditoriais - editoriais que

fazem publicidade para determinada empresa, bem como podem escolher alguns
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influenciadores especificos para a representacdo de seus produtos, como

embaixadores da marca em suas redes sociais.

4.2. Influenciadores Digitais e Embaixadores de Marca

4.2.1. Influenciador Digital e a evolugao do termo

Para compreender o conceito de influenciador digital € necessario que haja
um entendimento sobre o surgimento da profissao. Karhawi (2017, p.48) aborda a
evolugao do termo e a redefinicdo ndo apenas da nomenclatura para aqueles que
trabalham com producdo de conteudo para a internet, mas como essa produgao

para multiplataformas tragou a jornada dos influenciadores:

Até 2014, blogueiras de moda eram conhecidas apenas como blogueiras de
moda ou bloggers. O mesmo para blogueiros de outros nichos; de games a
decoragao. Aqueles que trabalhavam com produgdo de conteldo em outras
plataformas, como o YouTube, por exemplo, eram, por sua vez, vlogueiros ou
vloggers. Em 2015, no entanto, inicia-se um movimento de redefinicdo de
nomenclaturas profissionais, uma guinada discursiva. (KARHAWI, 2017,
p.48).

Hoje é possivel inferir, por exemplo, que:

[...] um influenciador digital deve a institucionalizagdo de suas expertises aos
blogueiros. Mesmo que o influenciador em questao nunca tenha tido um blog.
Mesmo que atue apenas no YouTube ou que tenha s6 uma conta no
Instagram. A institucionalizacdo desse modelo de negdcio e de competéncias
profissionais especificas € algo que vem sendo delimitado desde os primeiros
blogueiros profissionais. (KARHAWI, 2017, p.55).

A criagao de novo perfis profissionais voltados para a presencga e influéncia no
meio digital, como é o caso dos influenciadores digitais — cujo proprio nome ja diz, foi
amparada por um cenario de amplo consumo online. De acordo com a pesquisadora

em comunicacao digital Issaaf Karhawi (2017, p.48):

[...] os influenciadores sdo aqueles que tém algum poder no processo de
decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em circulagéo;
poder de influenciar em decisées em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens

culturais daqueles que estdao em sua rede (KARHAWI, 2017, p.48).
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Partindo do principio de que “todo influenciador digital ndo deixa de ser um
formador de opiniao” (MESSA, 2016, n.p., apud SILVA; TESSAROLO, 2016, p.5) —
termo que remete as primeiras teorias de comunicacdo do século XX, precisamos
analisar a nova roupagem que |lhe foi dada gragas a caracteristica de estar inserido
no meio digital. “O termo “formador de opinido” faz parte dos principais paradigmas

dos efeitos da comunicag¢ao nos publicos” (KARHAWI, 2017, p.51).

Segundo Bastos, Brito, Coutinho, Pinho e Bento (2017) os influenciadores
digitais sdo formadores virtuais de opinido. Ja Silva e Tessarolo (2016, p.5)

defendem que:

O termo se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que
possuem a capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores,
pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando conteudos que
sejam exclusivos (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.5).

Baseando-se no advento da Internet e na emergéncia constante de novas
redes sociais, um influenciador digital € capaz de atingir, com uma mesma
mensagem, milhares — sendo milhdes — de pessoas, ampliando a possibilidade de

formar opinides junto a seus seguidores.

Uma das caracteristicas principais que justifica um influenciador digital ter
tantos seguidores é a sua producdo de conteudo constante para a internet.
Um influenciador, no entanto, produz conteudos tematicos, com frequéncia e
credibilidade. Nesse processo, ele deixa de ser um internauta comum e passa
a ser encarado como uma midia autbnoma, uma marca (KARHAWI, 2016,
p.43).

Um influenciador, geralmente, publica conteddos com regularidade,
consisténcia (linha editorial) e qualidade a fim de atender as exigéncias de
seu publico. Publico esse que legitima o influenciador na medida em que ele
constréi uma relagdo sincera, genuina e intima com a comunidade a sua volta
(KARHAWI, 2016, p.46).

O facil acesso ao conteudo produzido — quase que 24 horas por dia - pelo
influenciador digital reflete muito na relagdo com seus seguidores. Boa parte do que
€ produzido e divulgado nas redes sociais faz parte do dia a dia do influenciador
digital — seja trabalhando em algum projeto ou faxinando a prépria casa — fazendo
com que o espectador tenha contato direto com o influenciador, em um processo de

identificagdo intima. Silva e Tessarolo (2016, p.6) defendem que muitos jovens da
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geragao Y “se espelham em figuras semelhantes a eles com milhdées de seguidores
em seus perfis” (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.6).

Para Bastos, Brito, Coutinho, Pinho e Bento (2017, p.3):

Quando alguém passa a seguir um digital influencer nas redes sociais, cria-
se um lago entre as partes. Os influenciadores digitais estdo online
praticamente 24h por dia, compartiihando informagbes e opinides. Tais
individuos também possuem um contato permanente com seu publico, que se
envolve com a maneira simples e direta que os influenciadores usam em sua
comunicagao, como se fosse uma conversa entre amigos (BASTOS; BRITO;
COUTINHO; PINHO; BENTO, 2017, p.3).

O fato de influenciadores digitais usarem as redes sociais para
compartilharem suas vidas com milhdes de seguidores cria uma relagdo ainda mais
intima com o espectador de seu conteudo, pois as redes sociais sdo “espagos
ocupados por “pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade” (KARHAWI,
2016, p.46). Silva e Tessarolo (2016, p.7) defendem que:

Além disso, é possivel interagir com o conteudo e sentir-se parte ativa e
préxima do canal que se admira. [...] A relagédo entre produtor de conteudo e
publico é agora uma via de mao dupla. E ndo poderia haver cenario melhor
para que o conceito dos influenciadores digitais se difundisse. Estes jovens
dialogam diretamente com a nova geragdo de usuarios da internet e,
justamente por pertencerem a este mesmo meio e conhecer sua linguagem,
conseguem gerar engajamento para os mais diversos temas com muita
facilidade (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.7).

4.2.2. Embaixador e Endosso de Marca

O termo que a linha #T6DeCacho utiliza para intitular o seu time de
influenciadores digitais € “Embaixadores Té de Cacho”. O mesmo termo é utilizado
na Publicidade para caracterizar uma determinada estratégia de marketing. Segundo
Menezes (2018, p.53):

O conceito de embaixador da marca tem a sua origem nas estratégias de
marketing, como um conceito estratégico para representar o valor distintivo,
de honra e prestigio do sujeito envolvido no processo (MENEZES, 2018,
p.53).
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Ainda na conceituagdo do termo, Pereira, Antunes, & Maia (2016, p.3)

defendem que:

Os programas de embaixadores, em sua maioria, sdo baseados em
processos de humanizagdo das marcas através de consumidores “comuns”,
mas que se destacam no modo de ser, se expor e se relacionar, além de
possuir certa relevancia dentro do seu grupo de convivio e audiéncia,
sobretudo, nos ambientes digitais, apoiados em uma tecnologia com
crescente potencial de promover interagdo. A relagdo se constitui em uma
forma triangular na qual estdo envolvidos a marca, o embaixador e seus
seguidores. Neste contexto, eleger embaixadores significa apropriar-se de um
modo mais auténtico de comunicar mensagens, uma vez que eles séo
percebidos como pecas-chave na produgcdo de conteludos relevantes e,
podemos dizer, veiculos de comunicagdo ou porta-vozes da mensagem da
marca, através de seus proprios discursos ou, para além disso, de seus
modos de ser, suas praticas cotidianas, em suma, sua vida ordinaria
(PEREIRA, ANTUNES & MAIA, 2016, p. 3).

Faz-se necessario pontuar que, embora embaixadores de marca possam ser
influenciadores digitais e celebridades, isto ndo € uma regra. Apesar destas
profissbes exercerem poder de influéncia, elas apresentam um tipo de influéncia
diferente da que possui o embaixador de marca. Os embaixadores sdo pessoas
escolhidas pois tém uma relacdo profunda com a marca, com um alinhamento de
valores pessoais do embaixador com os valores empresariais da marca. Suas visées
de mundo sdo semelhantes e, tanto marca quanto embaixador, defendem e
acreditam nas mesmas coisas. Sendo assim, na hora de escolher um embaixador de
marca, as empresas nao precisam necessariamente escolher alguém famoso, mas
influente em seu nicho e que “seja a sua cara”. Um funcionario da empresa pode ser

um embaixador, por exemplo.

E neste ponto que o embaixador e o endosso de marca - também chamado
de testemunhal - se diferenciam. Podemos chamar de endossante aquele que
endossa a marca, ou seja, aquele que contribui para seu desenvolvimento comercial
através da influéncia, publicitando os produtos e servigos desenvolvidos pelas

marcas €, assim, aumentando sua produgao e consumo.

Para Silva, Lopes, Freire e Silva (2012, p.2):
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O propésito do endosso de celebridade em propaganda é influenciar a
resposta do individuo no concernente a avaliagdo e consumo de produtos.
Fas estabelecem lagos psicolégicos com a celebridade que os leva, pelos
menos teoricamente, a adquirirem produtos, servigcos ou marcas que projetam
atributos de seus idolos (SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA, 2012, p.2)

Assim o endosso propaga determinada marca, assim como o embaixador,
mas sem ter o papel de representar a marca e seus valores perante ao mercado.
Quando um influenciador digital recebe, por exemplo, em sua caixa postal um
produto enviado por uma empresa e, a partir desse recebimento, faz um review ou
divulgacdo junto ao seu publico-alvo, através de um publieditorial, ele esta
desenvolvendo a sua fungcdo de endossante. Ele ndo representa os valores daquela
empresa e pode fazer reviews e divulgacbes sobre varias marcas, inclusive

concorrentes.
Para Silva, Lopes, Freire e Silva (2012, p.2):

O uso de celebridades em propaganda se justifica exatamente pela influéncia
que exercem sobre o fa e o publico em geral, estimulando a compra de
produtos, servigos e marcas que endossam (Tripp, Jensen & Carlson, 1994
apud. SILVA; LOPES; FREIRE; SILVA, 2012).

Em suma, todo o embaixador de marca desempenha um papel endossante,
mas nem todo endosso pode ser considerado um embaixador de marca. Mesmo
porque, de acordo com D’Angelo (2003), o endosso de marca, além de ser uma das
mais “tradicionais e recorrentes praticas da comunicagcdo empresarial, e, pelo que
indicam algumas estatisticas, fendmeno em ascensdo no mundo todo” (D’ANGELO,
2003, p. 21) também podem ser classificado de trés maneiras: endosso de

celebridades, de experts e de consumidores comuns.

Friedman e Friedman (1979, p. 65) foi o primeiro a defender esta classificagao
e, ao seu ver, a utilizacdo de cada um dos tipos de endosso depende dos objetivos
da campanha de Comunicacao “e das caracteristicas do produto, e tende a provocar
reagoes distintas sobre os consumidores” (D’ANGELO, 2003, 21). Para a efetividade
do endosso ser relevante, faz-se necessario que ele tenha a capacidade de
influenciar o seu publico e, partindo do principio de que embaixadores de marca sao
sempre figuras endossantes e que desempenham papel de influéncia, estas figuras
exercem essa influéncia através de uma ou mais fontes de poder social.
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D’Angelo (2003, p.21) defende que a combinacédo dessas fontes de poder
social sdo extremamente importantes para a qualidade de uma campanha de
Comunicagdo de decida usar a figura do endosso, seja ele de celebridades, de
experts ou de consumidores comuns. As fontes de poder social, segundo D’Angelo
sao:

* 0 poder de expert - o endossante € conhecedor do produto que anuncia;

* 0 poder de referéncia - o endossante € uma pessoa com a qual o

consumidor quer se parecer;

* 0 poder de legitimidade - o endossante tem legitimidade para testemunhar

sobre o produto;
* 0 poder coercitivo - o endossante é enfatico na defesa do produto; e

* 0 poder de recompensa - 0 endossante atesta os beneficios e as vantagens
da aquisigéo do produto. (D’ANGELO, 2003, p. 21)

Friedman e Friedman (1979, p. 65) defende que o uso de endosso de
celebridade é o mais efetivo nas campanhas de Comunicagao, pois a figura da
celebridade auxilia para chamar atengédo nos anuncios, bem como gera credibilidade
para a marca. No entanto, o uso de um influenciador digital como embaixador da
marca - e, consequentemente, endossante - € uma opcao extremamente eficaz e
atual, pois ele consegue reunir em sua figura todas as fontes de poder social e todas
as caracteristicas dos trés tipos de endosso. Mais adiante veremos que celebridade
€ um dos tipos de influenciadores digitais defendidos na classificagao criada por
Peres e Karhawi (2017).

4.2.3. Influenciadores Digitais como Embaixadores de Marca

Como ja abordado, os endossantes, para terem efetividade em seu papel,
precisam estabelecer relacdo de influéncia junto ao seu publico alvo e, essa
influéncia se da através de forgas de poder social. A grande “sacada” na utilizagao
de um influenciador digital como embaixador de marca é que ele consegue reunir

em si todas as caracteristicas de um endosso, pois representa:

e conhecer profundamente o produto que esta anunciando;
e tem legitimidade para testemunhar sobre o produto - afinal de contas, ele

testou e fez o seu review;
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e ¢ uma pessoa que se parece com seus seguidores e arrasta multidées de fas
que se identificam profundamente com sua figura;

e sabe ser enfatico na defesa do produto e o faz em varios formatos - como
posts em blog, videos para YouTube ou IGTV, posts no Instagram - atestando

os mais diversos os beneficios no consumo daquele produto.

Ao mesmo tempo que o influenciador digital pode ser uma celebridade com
milhares, sendo milhdées de seguidores, ele tem uma postura de intimidade com
seus seguidores e consegue ser expert em determinado segmento, principalmente
se formos considerar os influenciadores digitais do ramo de beleza. Esta identidade

do influenciador digital “se tornou um objeto de consumo” (ZAIDEN, 2016, p.31).

Participando ativamente da vida das pessoas, as marcas, as midias e a
publicidade ajudam a formar parte da personalidade e da identidade do eu.
Ao consumir um produto, ndo desejamos apenas ter um produto: é preciso
que haja identificagdo com o mesmo. Por isso, 0 uso de redes sociais ou de
embaixadores de marcas e produtos se torna tao frequente. (ZAIDEN, 2016,
p.31)

Ao utilizarem um time de Embaixadores, a marca Salon Line ndo apenas
caracteriza os produtos que a linha #T6éDeCacho comercializa, mas seu perfil,
publico-alvo e modo se de comunicar. Entre os Embaixadores #T6DeCacho, temos
blogueiras, maquiadoras, YouTubers, atrizes, ator, modelos — todos influenciadores

digitais com relevancia no segmento de cabelos crespos e cacheados.

Um influenciador pode ser embaixador de uma marca ou mesmo figurar em
comerciais televisivos. Esse tipo de acao revela como o ciclo comercial ja
prevé espago para a incorporagdo de influenciadores digitais. (KARHAWI,
2016, p.53).

Jenkins (2009) afirma que as marcas precisam trabalhar e abracar a
convergéncia de midias, fendmeno tdo contemporaneo, na hora de tracar novas

estratégias para alcangar e engajar seus publicos-alvo.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposi¢des que moldam
tanto decisbes de programacdo quanto de marketing. Se os antigos
consumidores eram tidos como passivos, 0os novos consumidores sao ativos.
Se os antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que

ficasse, os novos consumidores s&o migratorios, demonstrando uma
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declinante lealdade a redes ou a meio de comunicagdo. Se os antigos
consumidores eram individuos isolados, os novos consumidores s&do mais
conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi
silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e
publicos (JENKINS, 2009, p.47).

Como ja apontado, o consumidor ndo € mais passivo, ele interage
publicamente, “faz barulho” e gosta de obter respostas para seus clamores. Ao
tomar a decisdao de escolher um influenciador digital como embaixador de sua
marca, a empresa apresenta postura de que se preocupa com suas estratégias de
marketing digital pois, uma vez que o influenciador digital atua majoritariamente em
redes sociais, 0 publico-alvo acaba sendo determinado automaticamente, tendo em

vista o intenso uso das redes sociais pela geracéo Y.

4.3. Influenciador como estratégia mercadolégica
4.3.1. Tipos de Influenciadores Digitais

Fora apontado o que sédo as figuras dos influenciadores digitais e como estes
profissionais sao utilizados como parte das estratégias de marketing atuais. Mas,
para entender mais profundamente o trabalho destes profissionais, faz-se
necessario destrinchar os tipos de profissionais que encontraremos atuando no

meio.

Existem varias classificagcdes pois existe 0 mais variado tipo de conteudo em
que influenciadores digitais podem atuar. Seja desde beleza, estilo de vida e moda -
segmento onde a maioria dos Embaixadores #T6DeCacho atuam - a decoragao,

compras, organizacao de ambientes, literatura, arte, comédia e etc.

No ambito académico também temos estudiosos que se dedicam a entender
a figura e a classificagao do influenciador digital, principalmente no que diz respeito
as suas figuras para dar suporte as campanhas de marketing de empresas. Gabriel
Ishida (2016) define trés tipos de influenciadores digitais: os Broadcasters, os
Conectores e os Legitimadores. Broadcasters apresentam grande volume de
seguidores, muitos engajamentos em suas publicagbes via comentarios e

marcagdes, os comentarios das publicagdes tendem a ser sobre o post em si ou
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sobre o influenciador, além da caracteristica de receberem com frequéncia

propostas de marcas para aparecerem em eventos ou ganharem brindes.

Os Conectores também apresentam grande taxa de engajamento nos posts,
apesar de ndo ser necessariamente sobre o que esta sendo postado em si e nem
sobre o perfl que estd postando, além de apresentarem taxas altas de
compartilhamentos atingem o segundo e terceiro grau nos seguidores. Ou seja,
vocé, como seguidor, marca um amigo no comentario do post pois considera que o

amigo pode se interessar por aquilo.

Por ultimo, os Legitimadores, que apresentam grande taxa de engajamento
também, mas cujos seguidores apresentam caracteristicas e perfis muito similares,
ou seja, se apresentam como um publico homogéneo. Este tipo de influenciador
costuma sobre 0 mesmo assunto e, muitas vezes, acaba se especializando naquele

tema.

A classificacdo defendida por Ishida (2016) funciona mas apresenta falhas
uma vez que muitos influenciadores digitais podem se encaixar nas trés
caracteristicas apresentadas, nao sendo assim uma divisdo. Por outro lado, Peres e
Karhawi (2017) defendem uma nova classificacdo de influenciadores digitais,
tomando como base os estudos de Ishida e de influéncias estrangeiras. Elas

defendem que:

Os influenciadores no Brasil tém o perfil de autoridade, rompedor e conector,
além daqueles com caracteristicas mais populares e o mais facil de ser
identificado como os influenciadores celebridade e marca em pessoas.
(PERES e KARHAWI, 2017, p.1681).

Segundo elas, Influenciadores Celebridades e Marcas em Pessoas sao 0s
influenciadores digitais cujas principais caracteristicas nado os diferem de
celebridades em si. O que significa que sdo aqueles influenciadores cujo trabalho
esta diretamente ligado ao seu nome e cujas relagdes com as marcas também fato

que ocorre quando nome do influencer se torna uma marca.

Muitos passaram a escrever livros, produzir filmes, entraram na industria
midiatica, paralela a atividade de influenciador digital. Ou seja, esse é o
influenciador, ndo tem tanto engajamento quando falamos de valor de

discurso, por conta de sua popularidade demasiada e perdendo um pouco o
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foco de quem de fato é o seu publico. Um influenciador mercadoldgico.
(PERES e KARHAWI, 2017, p.1682).

O influenciador Autoridade alcanga relevancia gragas ao seu discurso de
especialista, desenvolvendo papel que “agrega valor para a comunidade, e legitima
seu discurso por se tornar referéncia no tema que fala.” (PERES e KARHAWI, 2017,
p.1682). O influenciador Rompedor é aquele que traz temas relevantes para suas
redes sociais, instiga debate e gera buzz com isso, através de criticas negativas ou
positivas. Os temas que giram em torno do Rompedor geralmente estao diretamente

relacionados a sociedade, politica e o cenario do pais.

Por fim, existe o influenciador Conector, ou seja, o0 “que conecta habilidades e
cria diversos links” (PERES e KARHAWI, 2017, p.1683). Este perfil & caracterizado
por saber usar as redes sociais e cada recurso que elas proporcionam, reunindo em
si um pouco das caracteristicas de cada tipo de influenciador. Este tipo de
influenciador pode, ainda, separar cada rede social em que esta inserido com um
objetivo. Por exemplo, ser mais informal sobre seus posicionamentos e opinides no
Twitter enquanto mantém uma postura mais condizente com seu publico-alvo e

patrocinadores no Instagram.

Esta classificagdo é de extrema importancia pois ajuda a compreender qual &
o papel de atuacao de um influenciador digital dentro de sua profissdo, bem como
permite que as marcas procurem e fechem parcerias com influenciadores digitais
que irdo, de fato, levar o discurso da marca a diante, pois apresentam publico-alvo
que ira e interessar por determinados produtos ou servigcos, bem como concordar

com posicionamentos defendidos tanto pelo influenciador quanto pela marca.

4.3.2. Influenciadores Digitais em campanhas de produtos

capilares para fios crespos e cacheados

O uso de celebridades e/ou pessoas famosas como embaixadores de marcas
de cosméticos ndo € nenhuma novidade para o mercado publicitario. Na realidade,
pode ser muito positivo para a empresa atrelar seu produto, que promete realcar a
beleza dos consumidores, a pessoas consideradas belas pela sociedade. Em
campanhas de produtos capilares n&do é diferente: temos varios exemplos de
pessoas conhecidas em escala nacional e internacional fazendo papel de

embaixador de marca. A modelo Gisele Bundchen, por exemplo, € embaixadora da
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empresa Pantene, ao lado das atrizes Marina Ruy Barbosa, Camila Queiroz e

Sheron Menezes.

O problema do uso deste tipo de estratégia pela Pantene é que, apesar de
utilizarem pessoas famosas e atrelarem seus produtos capilares a elas, os cabelos
das embaixadoras n&o s&o condizentes com a maioria da populagéo brasileira. De
acordo com o jornal Estad&o®, o Brasil é o pais com mais tipos de cabelo no mundo,
tendo como maioria variagbes de fios cacheados e crespos. Com uma crescente
onda de aceitagdo dos cabelos crespos e cacheados e aboligao do uso de produtos
quimicos alisantes, surgiu no Brasil uma necessidade de produtos capilares que
atendam essa diversidade de fios. De acordo com o estudo “A Revolugdo dos
Cachos™, desenvolvido pelo Google BrandLab, a busca por cabelos cacheados

cresceu 232% em 2016, ultrapassando a busca por cabelos lisos pela primeira vez.

As variagbes de fios nao-lisos podem ser classificadas em: ondulados,
cacheados e crespos, cada um tendo um nivel de curvatura de fio, separado por

numeros e letras, como na imagem 1 abaixo.

Imagem 1: tipos de fios. Fonte: <https://todecacho.com.br/cabelo-encaracolado/>

ONDULADOS

CACHEADOS

4h
8  CRESPOS

4 Matéria completa disponivel em:
<http://patrocinados.estadao.com.br/abihpec/2017/08/21/cabelos-crespos-muito-bem-cuidados/#:~:text=0%
20Brasil%20%C3%A9%200%20segundo,51%2C4%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A30.>

® Dossié Google BrandLab: Revolugdo dos Cachos,
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/video/revolucao-dos-cachos/>
Acessado em 20 de novembro de 2020.
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https://todecacho.com.br/cabelo-encaracolado/

Para poder explicar o processo de maneira assertiva, podemos fazer uma
comparagao com a transmissdao de uma mensagem. Quanto mais liso um cabelo,
menos “ruido” tera de enfrentar para poder entregar a mensagem emitida até o
receptor. Assim fios lisos seguem uma linha reta, conseguindo transportar os
nutrientes do couro cabeludo até a ponta do fio de maneira facilitada. Quando
lidamos com fios nao lisos, a ideia € que a mensagem, ou seja, 0s nutrientes
enfrentem mais “ruidos ao longo do caminho”. Fios ondulados, que séo classificados
com o numero 2, formam caminhos em forma de onda e sdo separados em 3 niveis:
A, B e C. A separagao de ABC também funciona para cabelo cacheados,
classificados com o numero 3 e cujo caminho formam espirais. Por fim, cabelos
crespos, classificados com o numero 4 e também apresentando separagao de ABC,
formam pequenos espirais e, quanto maior o nivel de curvatura, passam a

apresentar formato de zigue-zague.

Quanto mais dificil o transporte de um nutriente do couro cabeludo até a
ponta do fio - em cabelos 4abc, por exemplo - mais fragilizado o cabelo fica. Por isso
cabelos crespos tém necessidades diferentes de cabelos lisos, ondulados e
cacheados. Mas ndo apenas apresentam necessidades diferentes se comparados
com outros tipos de cabelo: fios de curvatura 4c sao diferentes de fios 4a e, portanto,
precisam de produtos especificos. Pensando nesta riqueza de variagbes e nas
necessidades diferentes para cada tipo de curvatura de fio, as empresas produtos

capilares comegaram a agir e criar produtos especificos para as curvaturas.

Uma dessas empresas foi a Salon Line, que lancou a linha #TéDeCacho. A
linha, como o préprio nome ja diz, incentiva o uso do cabelo natural, seja com
cachos, ondas ou zigue-zagues. E, uma vez criada uma linha com uma extensa
gama de produtos para os mais variados tipos de curvaturas capilares, nao faria
sentido utilizar apenas um unico embaixador de marca para representar todos os
tipos de cachos, ondas ou zigue-zague. Sendo assim, a linha #T6DeCacho montou
um time com 21 embaixadores de marca, com os mais variados fios e perfis, como

veremos no decorrer da pesquisa a seguir.
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5. DESENVOLVIMENTO
5.1. Estudo de caso: linha #T6DeCacho

A #T6DeCacho € uma linha de produtos para cabelos ondulados, cacheados,
crespos e em transigao capilar, da marca de cosméticos capilares Salon Line. O
nome da linha é sua propria hashtag e ela mantém forte presenca online através de
seu perfil no Instagram, bem como em seu blog e site, com a produgao de conteudo
informativo sobre cuidado com fios ondulados, cacheados e crespos. Esse
conteudo, criado com exclusividade para o blog e site da linha, é desenvolvido,
também, por seu time de embaixadores de marca, os Embaixadores #T6DeCacho,
um grupo de 21 influenciadores digitais com cabelos ondulados, crespos, cacheados
e com dreads, que incentivam a aceitagao do cabelo natural, bem como os cuidados

que os fios nao-lisos necessitam.

No site da linha é possivel encontrar a sua premissa®: entender, aceitar,
assumir e cuidar da beleza do cabelo natural, seja ele ondulado, cacheado ou
crespo. No site € possivel encontrar também declaragbes que incentivam o processo

de transigao capilar.

Durante muitos anos, por falta de informagéo e, também, por falta de opgbes
de cuidados, os cabelos ondulados, cacheados, crespos e crespissimos
foram alisados com os mais diversos tipos de procedimentos quimicos:
escova progressiva, marroquina, japonesa e outras. Mas, a beleza do cabelo

cacheado foi redescoberta e voltou com tudo!

Nunca os cachos ou crespos receberam tantos cuidados para sua
manutencdo, nem o volume dos fios foi tdo valorizado como nos Ultimos
tempos. Isso € uma revolugdo! E a Salon Line tem o prazer de fazer parte
dessa histoéria, que também é sua histéria!

Hoje, os cachos, crespos, ondulados e crespissimos refletem o
empoderamento do natural, da beleza exclusiva, do original! E, entendendo
essa liberdade em se amar e se aceitar da forma como se &, muitas pessoas
deixaram e estdo deixando os procedimentos quimicos para tras, e estédo
mergulhando na sua verdadeira beleza. Esse processo nés chamamos de

transigao capilar.

® O site da linha #T6DeCacho é o https://todecacho.com.br/
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E muito valido destacar que ndo existe uma “moda dos cachos’, e, sim, um
estilo de vida, um rompimento dos padrées de beleza impostos no meio da
sociedade da qual nés continuamos fazendo parte, mas, agora, muito mais

convictas da nossa propria aceitagao (Site da #T6DeCacho, 2020).

O site, além de indicar qual é o tipo de produto mais adequado para o seu
cabelo, de acordo com a tabela de classificacdo de nivel de curvatura, também tem
muitas matérias e videos informativos, com dicas de como cuidar do seu cabelo
natural. Explica também técnicas e conceitos relacionados aos cuidados com fios
nao-lisos. Muitos dos conteudos informativos presentes no site sdo desenvolvidos
pelos Embaixadores #T6DeCacho, tendo em vista que muitos s&o influenciadores
digitais e criam conteudo para suas redes sociais. A imagem 2 mostra um recorte do
site da linha #T6DeCacho, onde a Embaixadora Juliana Franceschi - conhecida
como @jujufranceschi explica como fazer nutricdo e umectagao de cachos, técnicas
utilizadas para garantir fios mais saudaveis e belos.

Imagem 2 - Recorte de Video disponivel em:

<https://todecacho.com.br/cronograma-capilar-como-fazer/>.

COMO FAZER NU IHI(ADH [M[A{]

+ Inscrito ‘-::'lhwm

Como ja vimos, os embaixadores de marca sao escolhidos pois seus valores
pessoais se assemelham com os valores institucionais de uma marca. Ao escolher
um embaixador de marca, a empresa esta escolhendo “a sua cara”. No entanto, a

Salon Line foi além e, para a linha #TéDeCacho escolheu 21 embaixadores de
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marca, todos influenciadores digitais que exercem certo papel endossante quando o
assunto diz respeito a aceitagao capilar e cuidados com fios crespos e cacheados. A
pesquisa a seguir analisa cada um deles, classifica e categoriza, e tenta entender a

estratégia por tras das escolhas.
5.2. A metodologia

Visando o alcance dos objetivos propostos e a confirmagdo dos conceitos
levantados na parte de referencial tedrico-metodologico, a presente pesquisa
realizou um estudo exploratério qualitativo, baseando-se em pesquisa bibliografica e
observagéo exploratoria nos perfis do Instagram de cada Embaixador de Marca da
linha #T6DeCacho, da marca Salon Line. A pesquisadora utilizou a metodologia de
analise de conteudo, defendida por Bardin (1977), uma vez que os objetos de estudo

sao compostos por imagens estaticas, textuais e videos na rede social Instagram.

Baseando-se na classificacdo de tipos de influenciadores digitais criada e
defendida por Peres e Karhawi (2017), a pesquisadora avaliou e observou, por meio
de amostra nao probabilistica, durante o periodo de 6 meses, os perfis dos
Embaixadores de Marca da linha #T6DeCacho no Instagram, avaliando e
contabilizando as postagens do influenciador referentes a linha #T6DeCacho ou aos
produtos da Salon Line nao classificados como parte da linha #T6DeCacho, mas
que apresentavam marcagao do perfil @todecacho na foto ou legenda da
publicacdo. Esta atitude foi tomada pois, apesar de serem Embaixadores da linha
#T6DeCacho, muitos dos influenciadores digitais analisados na pesquisa também
desenvolvem papel endossante ao promover outros produtos da Salon Line, em

linhas como Maria Natureza, Bomba, S.0.S. Cachos e Hidra.

A figura 3 € um exemplo onde a influenciadora digital endossa um produto
para cabelos cacheados da marca Salon Line e, apesar de nao pertencer a linha
#To6DeCacho, marca o perfil @todecacho na legenda do post. Ja a imagem 4 é um
exemplo onde a influenciadora digital endossa um produto para cabelos cacheados
da marca Salon Line e, apesar de nao pertencer a linha #T6DeCacho, marca o perfil

@todecacho na foto do post.
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Imagem 3: recorte de publicagao no perfil do Instagram de @camartins.

@ camartins € « Seguir .
e camartins # Um garotchenha em
N pleno domingo passando na sua

timeline com cabelo molhado & hihi!
Vim indicar pra vocés esse creme de
pentear, fazia um tempo que eu ndc
usava ele, tava com saudade do cheiro
maravilhoso que ele tem e de come a
textura do meu cabelo fica macio @
4 ele é da linha CREME PARA
PENTEAR - HIDRATAGCAC PROFUNDA,
€ vegano, tem filtro UV, efeito antifrizz
e pode ser usado em criancas @, tem
dleo de coco, babosa e d-pantenol,
pra cabelos ondulados, cacheados e
crespos, Perfeito! Vocés ja usaram?
Quantas vezes lavaram o cabelo essa
semana??? #salonline #todecacho
@salonlinebrasil @todecacho .

Curtido por jhenifferhyllowy e
outras 54.782 pessoas

@ samyrapriscila * Seguir aes
\

@ samyrapriscila Eu ndo fiz uma mega
pose com um produtinhe que eu amo

ndo né?

Eu falei para vocés que eu amo fazer
penteado, principalmente nessa fase
de projeto Rapunzel € E os produtos
todecacho ’ da linha #sosbombasalonline estdo

3 g me ajudando muito %

<alnrlinehrasil

Esse € o tonico antiqueda, que ajuda a
dar mais forga e muita resisténcia para
o cabelo, porque a gente quer cabelo
grande e saudavel né?t

@salonlinebrasil @todecacho
#salonline #todecacho

B riotem ey el Brar b bt

oQv N

Curtido por julianalouiise e
outras 6.110 pessoas

Adicione um comentario...

Inicialmente criou-se uma tabela com a identificacdo de todos os
Embaixadores de Marca da linha #TéDeCacho, seus depoimentos - fornecidos pelo

site da linha, e os perfis de todos no Instagram. Em seguida, a pesquisadora
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classificou os embaixadores de acordo com o tipo de cabelo, separando entre:
Ondulados, Crespos, Cacheados e Com Dreads. A classificagdo em seguida foi em
relagdo a regido do pais em que cada um se encontra ou atua, numero de
seguidores, frequéncia de postagens sobre a linha e/ou marcagdo do perfil
@todecacho nas publicagcbes, e o possivel destaque mais relevante que pode ter
levado a empresa Salon Line a escolher aquele influenciador como Embaixador de
Marca. Por exemplo, se fala sobre transi¢ao capilar, aceitagédo de cabelos naturais,
cuidados com cabelos crespos/cacheados coloridos, etc. Apds essa classificagao
inicial e, baseando-se na classificagao de nivel de curvatura capilar, nos estudos de
Peres e Karhawi (2017) e na observagdao dos perfis dos Embaixadores
#ToDeCacho, a pesquisadora pdde concluir e classificar microssegmentos em que

os influenciadores escolhidos como Embaixadores de Marca atuam.
5.3. Os Embaixadores #ToDeCacho

A linha #TéDeCacho conta com 21 Embaixadores de Marca, sendo 19
mulheres e 2 homens. A classificagdo deles, de acordo com a pesquisadora, segue

no exposto quadro abaixo abaixo.

Quadro 1 - Desenvolvido pela pesquisadora - Embaixadores #T6DeCacho

Foto Informacgoes Classificagao Frequéncia
Ana Paula Xongani Cabelo com Dreads; 5 postagens sobre os
Regido Sudeste; produtos da linha e/ou
Instagram: Prega aceitagdo do marcacgao do perfil da
@anapaulaxongani cabelo natural. @todecacho em posts
no periodo de 1 de
201 mil seguidores junho até 20 de

novembro de 2020.
“Meu cabelo natural é
minha expressao de
resisténcia, amor e
auto cuidado. Juntos,
meus dreads e eu
queremos dizer ao
mundo que existimos
e resistimos.”
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Ca Martins

Instagram:
@camartins

1 milh&o de
seguidores

| “Eu sou imensamente
grata por tudo o que
eu passei. Isso me
tornou forte pra que
hoje eu possa ajudar
outras pessoas a
serem fortes também.”

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega cuidados com o
cabelo cacheado
colorido.

13 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Carol Mamprin

Instagram:
@carolmanprim

1 milhdo de
seguidores

“A aceitagao é uma
bengao, que afasta a
inseguranca, extingue
0s medos e nos
abastece de
esperanga.”

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega aceitagdo do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
cacheado.

13 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Daniel Mariano

Instagram:
@amigobee

42,2 mil seguidores

“Antes de acompanhar
influenciadores
maravilhosos nao
conseguia aceitar
meus tragos, meu
cabelo e minhas
verdadeiras vontades.
Foi aqui que tirei a
névoa dos padrdes do
meu espelho e
realmente percebi que
sou unico! Meu sonho
é fazer com que cada
seguidor meu consiga
passar por esse
processo também.”

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega aceitagéo do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
cacheado.

21 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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Denise Gomes

| Instagram:

@eudeniisegomes

| 53 mil seguidores

“Decidir me ver com o
meu cabelo natural foi
um desafio pessoal
muito grande: ndo
saber qual seria minha
reacao e a dos outros
nao foi facil, mas hoje
tenho absoluta certeza
de que tomei a melhor
decisdo da minha
vida.”

Cabelo Crespo;
Regifdo Sudeste;
Prega a transigcéao
capilar, aceitagao do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
crespo.

4 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Erika Januza

| Instagram:

@erikajanuza

4,2 milhdes de
seguidores

“A verdadeira esséncia
de meus cabelos
sempre foi um
mistério, ja que desde
muita nova eles se
transformaram, como
se fossem um escudo
para algo que eu nao
sabia ao certo. A
transi¢ao capilar foi
uma redescoberta de
quem eu era de
verdade. Olhar pelas
ruas e ver mulheres
crespas e cacheadas
com orgulho me da
mais e mais desejo de
me cuidar, me
renovar, me inspirar,
ser inspiragéo e trocar
com todas elas.”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega a transigéao
capilar, aceitagao do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
crespo.

4 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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Johnny Klein

Instagram:
@johnnykleiin

123 mil seguidores

“Assumir meu cabelo
me fez perceber o
quanto eu era bonito,
independente dos
padrdes estabelecidos
por um mundo
preconceituoso. Meu
cabelo é minha
identidade, ele é
minha ancestralidade,
ele mostra quem eu
sou e da onde eu vim,
ele é meu orgulho!”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega a aceitacdo do
cabelo natural.

5 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Juliana Franceschi

|| Instagram:
@)jujufranceschi

176 mil seguidores

“A transicao é
extremamente
necessaria e positiva —
além de fazer parte do
movimento feminista
porque € a mulher
dizendo para o mundo
que ela pode ser sim o
que quiser: ser bonita
e livre dos padrdes
que nos sao impostos
ha anos, como, por
exemplo, a obrigacao
de ter cabelo liso para
ser aceita ou
considerada bonita. Eu
me descobri, renasci,
me fortaleci e me
transformei como
pessoa e como
mulher. Hoje sou feliz
como nunca fui
justamente porque sou
livre!”

Cabelo Cacheado;
Regiédo Sudeste;
Prega a transi¢cao
capilar, a aceitagao do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
cacheado.

21 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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Juliana Luzié

Instagram:
@julianaluziee

9| 911 mil seguidores

“Sou feliz, e
apaixonada pela
mulher que me tornei
depois que conheci de
| verdade o meu cabelo,
deixar o cabelo natural
me fez ser mas forte e
confiante. Me fez ver
que cabelo crespo é
lindo demais.”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega a transigcéao
capilar, aceitagao do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
crespo.

9 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Kéfera Buchmann
Instagram: @kefera

13,2 milhdes de
seguidores

“E incrivel e
libertadora a sensagao
i de usar meu cabelo
natural. Hoje tenho

B orgulho e amo minhas

ondas e meus cachos.
Aprendi a aceitar as
varias texturas que eu
tenho e a cuidar
direitinho do meu
cabelo. Me sinto mais
eu depois de ter
passado pela
transi¢ao capilar.”

Cabelo Ondulado;
Regido Sudeste;
Prega a transigéo
capilar e a aceitacao
do cabelo natural.

2 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Laura Fernandez
Instagram: @laura
287 mil seguidores

“Entender que 0 meu
cabelo é do jeito que é
€ nao ter problema
nenhum em ter varios
‘| cachos, varias formas,
varias cores foi um
jeitinho de entender
quem eu sou. Nao
ligar para as opinides
e fazer o que eu quero
com o0 meu cabelo me
deixa a vontade e feliz
para ser a mulher que

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega a aceitacdo do
cabelo natural.

5 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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eu sou e a mulher que
minha filha pode
querer ser, sem
pressao da
sociedade.”

Magé Campos

Instagram:
@magecampos

| 141 mil seguidores

“Eu me conheci depois
da transigao, foi
| quando passei a
| enxergar o mundo
com meus olhos e nao
com os olhos dos
outros. Descobri que
nés somos livres pra
usar o cabelo liso,
colorido ou cacheado.
E passei a desejar que
todas as meninas e
mulheres vivam essa
liberdade.”

Cabelo Cacheado;
Regido Centro-Oeste;
Prega a transicéo
capilar e cuidados com
o cabelo cacheado
colorido.

26 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Mayarah Batista

Instagram:
@eumayarahbatista

27,1 mil seguidores

i| “Amo o mar e o sol por
| isso a praia é meu

| lugar favorito, busco
me conectar com
minha ancestralidade
€ assumir meus
cachos foi um passo
importante neste
processo.”

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega a aceitacdo do
cabelo natural.

23 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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& Michelle Passa

W Instagram:

8 @michelepassa

171 mil seguidores

“Professora de Fisica,
mestre em Educacgéao

% e Ciéncias e

consultora de Imagem,
iniciei as redes dando
dicas para quem
estava voltando ao
cabelo crespo natural,
também dava de
estilo, empoderamento
e, mais recentemente,
maternidade e vida
familiar. Afinal, uma
mulher pode ser real e
ao mesmo tempo
empoderada e cheia
de estilo em meio a
todas as multitarefas
para desempenhar.”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega cuidados com o
cabelo crespo.

13 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

88 Monalisa Nunes

Instagram:
@monanunesoficial

331 mil seguidores

“Aceitar o meu cabelo
natural foi o primeiro
passo da revolugao
interior que me trouxe
autoestima, amor
préprio e redescoberta
do meu préprio eu.”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega a aceitacdo do
cabelo natural e
cuidados com o cabelo
crespo.

11 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

3

Radija Pereira

Instagram:
@euradijaapereira

1,2 milhdes de

i seguidores

| “Depois que descobri

\W| a beleza do meu

cabelo, que ficava
escondido pelo
simples fato de ndo
aceita-lo, parei de
fazer quimicas e deixei

Cabelo Cacheado;
Regiédo Nordeste;
Prega a aceitacao do
cabelo natural.

11 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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-0 natural por si s6! E
hoje me sinto muito
bem, feliz e liberta!”

Samyra Priscila

Instagram:
@samyrapriscila

203 mil seguidores

1 “Oiee, sou a Samyral!
| Amo conversar, sorrir
e fazer as pessoas
1 sorrirem também! Ah,
nao posso esquecer
que amo compartilhar
coisas boas que vao
fazer diferenga na vida
de alguém.”

Cabelo Crespo;
Regido Sudeste;
Prega cuidados com o
cabelo crespo.

21 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

| Steffany Borges

Instagram:
@steffany_borges

1,3 milhdes de
seguidores

“Quando assumi meus
cachos e o volumao,
lembro que as

)| pessoas se chocavam
| ao me ver assim, aos
poucos conquistamos
nosso espaco. Atitude
é a palavra que define
a mulher cacheada,
crespa e
empoderada!”

Cabelo Cacheado;
Regiédo Sudeste;
Prega cuidados com o
cabelo cacheado.

12 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.

Sthefane Matos

Instagram:
@sthefanematos

7,8 milhdes de
seguidores

“Tento viver a vida da
forma mais alegre e
vibrante possivel e os
meus cachos
representam, mais que
tudo, essa alegria e
vibragao, sempre em
movimento e cheios
de vida!”

Cabelo Cacheado;
Regido Sudeste;
Prega cuidados com o
cabelo cacheado.

6 postagens sobre os
produtos da linha e/ou
marcacgao do perfil da
@todecacho em posts
no periodo de 1 de
junho até 20 de
novembro de 2020.
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B Thamires Stephane Cabelo Cacheado; 29 postagens sobre os
" Regido Sudeste; produtos da linha e/ou
Instagram: Prega a transigcéao marcacgao do perfil da

§ @thamiresstephane capilar, a aceitagcdo do | @todecacho em posts
cabelo natural e no periodo de 1 de
309 mil seguidores cuidados com o cabelo | junho até 20 de
cacheado. novembro de 2020.

“Foi passando pela
J| transigéo que eu
2| descobri quao forte
sou, uma forga que
nem eu sabia que
guardava dentro de
mim. E consegui
enxergar a minha real
beleza. Aprendi que a
opinido dos outros
sobre mim, ndo é
quem eu sou. Eu sou
de verdade e posso
ser quem eu quiser.
Lembre-se, vocé é
linda do jeito que é!
Acredite em vocé...”

Yuli Balzak Cabelo Crespo; 8 postagens sobre os
Regido Sudeste; produtos da linha e/ou
Instagram: Prega cuidados com o | marcagao do perfil da
@yulibalzak cabelo crespo. @todecacho em posts
no periodo de 1 de
270 mil seguidores junho até 20 de
novembro de 2020.
| “Hey, sou a Yuli
Balzak, apaixonada
por um volumao e
lengos no cabelo, da
pra notar, né? Talvez
um pouco viciada em
tatuagens e viagens —
4| quem ai também? Eu
amo coisas fofas de
unicérnio, flamingos e
Ihamas e agora mudei
minha rotina
sedentaria para uma
vida equilibrada e
saudavel. Vem comigo
e let’s go!”

5.4. As estratégias de marketing analisadas

Como pudemos observar na classificagdo das caracteristicas dos

Embaixadores de Marca da #TéDeCacho, quase todos os influenciadores utilizados
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sdo da regido Sudeste do pais, defendem a aceitagdo dos cabelos naturais, assim
como incentivam a transicao capilar e promovem cuidados com os fios. No entanto,
apesar de parecem um grupo homogéneo a primeira vista, além de apresentarem
fios diferentes, apresentam também discursos diferentes, pois seus perfis se

diferem.

Retomando o que foi defendido por Peres e Karhawi (2017), existem cinco
tipos de influenciadores digitais no Brasil: os influenciadores com perfil de
autoridade, rompedor, conector, celebridade e marca em pessoa. Cada tipo de

influenciador digital tem suas caracteristicas e maneira de se comunicar.

Ao escolher 21 Embaixadores de Marca, a #T6DeCacho nao apenas
selecionou pessoas cujos valores se assemelhavam com os da marca e que
possuiam cabelos nao-lisos. A #T6DeCacho escolheu os mais diversos perfis de
influenciadores digitais para que pudesse se comunicar com o0os mais diversos
publico-alvos e assim comercializar seus produtos. Além de perfis como autoridade,
rompedor, conector, celebridade e marca em pessoa, a empresa escolheu
influenciadores digitais que apresentam niveis de curvatura capilar diferentes,
conseguindo gerar conteudo e chamar a atencdo de consumidores de cada

microssegmento dentro do universo dos cabelos ondulados, cacheados e crespos.

Além de perfis diferentes, a #T6DeCacho selecionou influenciadores digitais
de tamanhos diferentes. Pequenos - de até 50 mil seguidores, médios - a partir de
100 mil, e grandes - com milhdes de seguidores. A escolha de mesclar diferentes
tamanhos de influenciadores, desde microinfluenciadores a macroinfluenciadores,
nao foi uma decisdo feita sem pensar na estratégia de venda dos produtos. De

acordo com Peres e Karhawi (2017):

Os macros influenciadores tém o potencial de ampliar a exposi¢ao, gerar
grande repercussao, buzz. Desempenham, de certa forma, o papel que em
outros tempos era exclusivo das celebridades. As agbes com macro
influenciadores despertam desejo, afinal eles sdo admirados e até venerados

por seus seguidores.

Muito mais do que uma melhor opgao para orgamentos limitados, os micros
influenciadores detém o respeito e a confianga dos seus seguidores. Por isso,
suas taxas de engajamento e conversdo sao maiores. Eles geram mais do

que puro awareness. Ao contrario dos macros influenciadores, que sao
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generalistas, este grupo € em sua maioria composto de especialistas nos
mais diversos temas e nichos. Assim, se relacionam de perto com sua
audiéncia. Dominam o tema que abordam. Sua base de seguidores é menor,
mas mais atuante e os acompanha com mais frequéncia. (PERES e
KARHAWI, 2017, p.1684).

A pesquisadora pbéde concluir, entdo, que para montar seu time de
Embaixadores de Marca, a #T6DeCacho adotou uma estratégia de microssegmentar

para macroexpandir.
5.5. Exemplos

A Salon Line, em sua linha #TéDeCacho, ndo apenas cria produtos para
atingir os mais diversos niveis de curvatura capilar presentes nos fios da populagao
brasileira. A marca escolheu representantes de cada um desses niveis de curvatura,
gerando nao apenas identificagdo por parte do consumidor, mas também producéao
de conteudo e atencdo exclusiva para cada um dos tipos de fio, uma vez que o
influenciador digital que atua como Embaixador #T6DeCacho produz conteudo para
suas redes sociais, abordando os beneficios da marca e a utilizagcdo do produto

especial para seu tipo de fio.

O mais interessante, na visdo da pesquisadora, é que esse tipo de conteudo
criado se difere, mesmo que seja produzido por dois influenciadores de tipos de
curvatura capilar igual, pois a selecdo dos influenciadores se difere, no sentido de
que a Salon Line, para sua linha #T6DeCacho, escolheu entre perfis de Rompetor,
Conector, Marca em Pessoa, Celebridade e Autoridade. Sé no tipo de curvatura
3B/3C, por exemplo, temos perfis de influenciadores que desenvolvem papel de

Marca em Pessoa, Rompedor, Autoridade e Conector.

Para exemplificar a estratégia adotada pela #T6DeCacho de microssegmentar
para macroexpandir, segue no exposto quadro 2 a classificagdo desenvolvida pela
pesquisadora para comprovar os diversos perfis escolhidos para serem
Embaixadores #T6DeCacho, com variagdes de tipo de influenciador segundo Peres
e Karhawi (2017), porte do influenciador - baseado no numero de seguidores - e

nivel de curvatura capilar.
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Quadro 2 - Classificagdo dos Embaixadores #T6DeCacho de acordo com o nivel de curvatura capilar e
seu papel na rede social Instagram

Embaixadores Ondulados - 2B/2C

Kéfera Buchmann

Cabelo 2B/2C
Influenciador grande
Perfil celebridade e marca em pessoa

Sthefane Matos
Cabelo 2B/2C
Influenciador grande
Perfil conector e marca em pessoa

Embaixadores Ondulados - 2C/3A

Laura Fernandez
Cabelo 2C/3A
Influenciador médio
Perfil celebridade

Magé Campos

Cabelo 2C/3A

Influenciador médio
Perfil autoridade

Embaixadores Cacheados - 3A

Ca Martins
Cabelo 3A
Influenciador grande
Perfil autoridade e conector

Thamires Stephane
Cabelo 3A
Influenciador médio
Perfil autoridade
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Embaixadores Cacheados - 3B

Carol Mamprin
Cabelo 3B
Influenciador grande
Perfil conector e autoridade

Juliana Franceschi
Cabelo 3B
Influenciador médio

Perfil rompedor

Embaixadores Cacheados - 3B/3C

Radija Pereira
Cabelo 3B/3C
Influenciador grande
Perfil conector

Steffany Borges
Cabelo 3B/3C
Influenciador grande
Perfil marca em pessoa

Embaixadores Cacheados - 3C

Daniel Mariano
Cabelo 3C
Influenciador pequeno

Perfil autoridade e conector

Mayarah Batista
Cabelo 3C
Influenciador pequeno
Perfil autoridade
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Embaixadores Crespos - 4A

v/ o/
Erika Januza
Cabelo 4A
Influenciador grande
Perfil celebridade e marca em
pessoa

. TR
Monalisa Nunes
Cabelo 4A
Influenciador médio
Perfil autoridade e rompedor

Yuli Balzak
Cabelo 4A
Influenciador médio
Perfil conector

Embaixadores Crespos - 4B

Michelle Passa
Cabelo 4B
Influenciador médio

Perfil conector

Embaixadores Crespos - 4C

Denise Gomes

Johnny Klein

Cabelo 4C
Influenciador pequeno
Perfil autoridade e conector

Cabelo 4C
Influenciador médio
Perfil celebridade e conector
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Samyra Priscila Juliana Luzié

Cabelo 4C Cabelo 4C
Influenciador médio Influenciador médio
Perfil autoridade Perfil conector

Embaixadores Com Dreads

Ana Paula Xongani

Cabelo Crespo 4C

Influenciador médio
Perfil rompedor

5.6. Analise de postagens

Como ja levantado, mesmo que um primeiro influenciador digital que atua
como Embaixador #TéDeCacho tenha o mesmo tipo de curvatura capilar que um
segundo influenciador, eles ndo endossam o produto da mesma maneira pois
apresentam perfis diferentes. Isso nao quer dizer que também ndo possam
apresentar postagens semelhantes, pois, tendo em vista que atuam como
embaixadores de uma mesma marca, algumas postagens se apresentam iguais ou
semelhantes em todos os perfis dos embaixadores. Essas postagens iguais, no
entanto, sdo orientacbes passadas diretamente da marca para todos os
embaixadores e, portanto, os influenciadores as cumprem. Na imagem 5, exposta

abaixo, é possivel ver uma publicacdo que se mostrou igual em alguns perfis dos

51



embaixadores, independente do tipo de curvatura capilar ou do perfil que

apresentam.

Imagem 5 - postagens de Embaixadores #TéDeCacho endossando o mesmo produto,

mesmo com curvaturas capilares e perfis de atuagao distintos.

Os Embaixadores #T6DeCacho, se apresentam de maneira diferente em suas
redes sociais, e isso caracteriza o perfil deles junto @ marca, mesmo quando n&o
estdo necessariamente endossando um produto, pois este € o jeito com que se
comunicam com seu publico alvo. As Embaixadoras Ana Paula Xongani e Juliana
Franceschi, por exemplo, apresentam perfii Rompedor e geralmente levantam
questionamentos a respeito da aceitacdo capilar, do autocuidado e do amor proprio,

como exemplificado nas imagens 6 e 7 expostas abaixo.

Imagem 6 - postagem de Ana Paula Xongani
@ anapaulaxongani & -+ Seguir
Parceria paga com salonlinebrasil
@ anapaulaxongani @ Quando vocé vai
- gravar e se surpreende com o brilho

do seu cabelo! Eu amo esses dreads!
Usados: Shampoo e Condicicnador
S0S @todecacho Radiance da

@salonlinebrasil !

#todedreads #todecrespo #salonline
#todecacho #todebrilho

@

. tiagofrancicooficial Amo também

L4 4 44

urtida Responder

oav X

7.217 visualizagbes
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A legenda da publicagdo diz: “Quando vocé vai gravar e se surpreende com o brilho do seu
cabelo! Eu amo esses dreads! Usados: Shampoo e Condicionador SOS @todecacho Radiance da

@salonlinebrasil #todedreads #todecrespo #salonline #todecacho #todebrilho”

Imagem 7 - postagem de Juliana Franceschi

o jujufranceschi & « Seguir
S&o Paulo, Brazil
0 jujufranceschi & Sim, to me amando
com meu cabelo cacheado

desconstruido. SIMMM,
DESCONSTRUIDO. Inteira aberto no
pente garfo, zero definicio £ ainda

assim macio, brilhante, cheiroso e
belissimo. .

Aprendi a aprendo diariamente com
meus proprics questionamentos g a
autoestima é um processo de
desconstrucio, quanto mais
desapegamos do q nos dizem sero
ideal ou o perfeito, quanto menos nos
comparamos com os outros e
[passamos 3 comparar nds mesmas 3
partir das nossas préprias agdes e
quanto mais nos libertamos de qq

mndeSn min cain Ao cinta 2 acbaactma

Qv [

Curtide por fpm.blueloja e
outras 3.960 pessoas

A legenda da publicagdo diz: “Sim, to me amando com meu cabelo cacheado desconstruido.
SIMMM, DESCONSTRUIDO. Inteiro aberto no pente garfo, zero definicdo e ainda assim macio,
brilhante, cheiroso e belissimo. Aprendi a aprendo diariamente com meus préprios
questionamentos q a autoestima € um processo de desconstrugédo, quanto mais desapegamos do
g nos dizem ser o ideal ou o perfeito, quanto menos nos comparamos com o0s outros e passamos
a comparar nés mesmas a partir das nossas proprias agdes e quanto mais nos libertamos de qq
padrdo que seja, eu sinto a autoestima real, paupavel e presente dentro de mim. Que louco e que
incrivel tudo isso! Eu, apds a transicdo, s6 me via bonita quando os cachos estavam perfeitos e
me dei conta q de certa forma, mesmo q inconsciente, a gente prega isso pra vcs e nao, tb néo é
saudavel, entdo se um dia vc se sentiu feia pq ndo achou q seu cabelo estava tao definido assim e
se isso aconteceu devido algum conteddo meu do qual eu nao fui responsavel pra te libertar dessa
amarra, me desculpe. Eu tb n&o tinha essa consciéncia e agora eu tenho. Nao quero ser mais
uma a pregar uma ditadura de beleza disfargada, minha escolha é ser alguém q inspira e liberta,
que olha no seu olho e acredita que vc pode ser linda como vc quiser e participar dessa
construgdo de maos dadas com vc. Entdo mana, um convite, quando vc se disser algo do tipo: “s6
me sinto bonita quando OU s6 me sinto bonita se” é q vc precisa olhar e agir de maneiras
diferentes pra se libertar dessa amarra que nés mesmas nos colocamos, é nesse ponto mesmo,
experimentando ir na contramio dessa suposta “regra”. Conta comigo! Estamos juntas nessa
estrada e nesse processo. T6 com quase 35 anos e me descobri em tempo de, nesta vida, me

olhar no espelho e me amar por ser acima de tudo quem eu sou como pessoa e prazerosamente
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me sentir bonita sem me envergonhar ou me punir por dentro como se isso n&o fosse permitido ou

parecesse uma arrogancia. Sigamos! Um dia de cada vez! ' @ @v &~

Alguns embaixadores chamam atengdao por produzirem conteudos em
formatos semelhantes, no entanto, o conteudo das publicacdes - no caso videos
curtos - acaba sendo diferente pois, apesar de apresentarem perfil de Autoridade,
os embaixadores pertencem a niveis de curvaturas capilares distintas e, portanto,
apresentam produtos e técnicas de cuidado com o cabelo que ndo sao iguais. As
imagens 8, 9 e 10 expostas abaixo exemplificam esse perfil.

Imagem 8 - postagem de Magé Campos, ensinando técnica de finalizagao

Q magecampos * Seguir
R\ Guarg, Distrito Federal, Brazil

@ magecampos FINALIZAGAO com

A VINAGRE DE MAGA @ & Pra fazer
essa finalizagdo eu usei o Spray
finalizador. que deixa o cabelo SUPER

brilhoso e cheiroso, em TODO meu
cabelo.

Na parte de tras usei o creme pra
pentear + mascara de hidratagdo, pra
dar mais definigdo e menos volume no
comprimento {esse produto é BEM
pesado pro meu tipo de cacho, entio
uso mais na parte do comprimento
mesmo, junte com o ativador de
cachos e geleia nas pontas}
E na parte da frente, nas camadas, eu
usei o ativador de cachos {que da
mais volume, e é bem mais leve} junto
com a gelatina que ajuda a finalizagio
Ao RALUTAC in x

Qv N

122.037 visualizagGes

Imagem 9 - postagem de Mayarah Batista, ensinando técnica de ativagao de cachos

° eumayarahbatista * Seguir
A o Guarujé, Brazil

° eumayarahbatista BATALHA DOS
S PODEROSOS % 5.0.5 Cachos Oleo de

Manga vs To de Cachos Profix

Peguei as duas linhas que mais ame
de paixdo pra testar juntos.

O ativador de cachos da 5.0.5 Cachos
garante controle de frizz, redugdo de
frizz e super hidratagdo dando um
brilho umidificado. - J4 o ativador de
cachos @todecacho PROFIX que
proporciona fixagdo maxima dando
até 72 horas de cachos definidos.

E ai nenés, qual a sua linha preferida
77

Qv A
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Imagem 10 - postagem de Monalisa Nunes, ensinando técnica de definigao

@ monanunesoficial = Seguir
A Parceria paga com salonlinebrasil

S3c Paulo, Brazil

) @ menanunesoficial Qual o seu creme
N de pentear favorito que antes de
E acabar vocé ja compra outro de
reserva?? @ B O meu é o da linha
Maria Matureza Cachos e Crespos da
@salonlinebrasil Como eu amo esse
produto! Define muito, ndo pesa, é
6timo em penteados e revitalizagdes
do crespo e ainda é vegano @@ @
Nio fico sem! @ @ #dicadamona
#penteado #cabelocrespo #salonline
#todecacho @todecacho
#penteadocabelocrespo #tutorial

M L DTAT Venn 2 e MR

Qv [

15.820 visualizagtes

5.7. Resultado

“A revolugao sera crespa!”, € o que diz o Dossié BrandLab: A Revolugao dos
Cachos 7, desenvolvido pelo Google BrandLab Sao Paulo. Segundo a pesquisa
desenvolvida por eles, o interesse por cabelos nao-lisos cresceu 309% entre os
anos de 2016 e 2017, ultrapassando as buscas por cabelos lisos pela primeira vez.
Esse comportamento revela uma tendéncia que surgiu no inicio dos anos de 2010 e
segue firme entre pessoas onduladas, cacheadas e crespas: o amor proprio € a
aceitacdo de seu cabelo natural, questbes que estao diretamente relacionadas a
questdes historicas e sociais que menosprezavam tudo o que nao era Eurocéntrico.
Assumir e cuidar dos cabelos naturais € um ato politico, pois vai muito além da

estética. Tem a ver com sua identidade, raizes, ancestralidade e auto-estima.

Em um pais cuja maioria da populagéo tem cabelos n&o-lisos, ter um time de
individuos que ndo apenas amam e cuidam de seus cabelos naturais, mas também
incentivam outras pessoas a passarem pelo processo da transicdo capilar para

alcangar amor proprio € de extrema importancia. Os 21 influenciadores digitais da

’ Dossié disponivel em:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/video/revolucao-dos-cachos/
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#T6DeCacho atuam em frentes parecidas, produzindo conteudo para as redes
sociais, mas cada um incentiva e inspira de um maneira diferente o publico-alvo: a
pessoa que gostaria de cuidar dos fios sem recorrer ao alisamento quimico e se

tornar refém de um padrao em que ela nao estara nunca inserida.

A estratégia de microssegmentar para macroexpandir, portanto, &
contemporanea e muito interessante, pois o uso de um influenciador digital como
embaixador de marca cria uma conexao entre o seguidor e a marca, mesmo que
indiretamente, pois o seguidor acompanha o influenciador digital porque esta em
busca de recomendacbes e dicas do que pode fazer com seus fios. O influenciador
digital consegue interagir com o publico, produzir conteudo que o seguidor solicita e
atrelar a marca, gerando ainda mais visibilidade. Essa estratégia foge da tradicional
de usar uma celebridade genérica como embaixadora de marca, por exemplo, mas &
muito efetiva. A #T6DeCacho foi além e, ao escolher 21 embaixadores, gerou
sensacao de pertencimento e representatividade para pessoas de cabelos

ondulados, cacheados e crespos.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

A sociedade esta mudando. Os cabelos alisados que, ora, foram
considerados os mais belos e verdadeiramente aceitos, agora foram substituidos
pela aceitagdo dos cabelos naturais e, mais importante, ao cuidado e admiracido que
cabelos ondulados, cacheados e crespos merecem. Essa mudanca € tdo real que
impacta o consumo e, consequentemente, a publicidade. A pesquisa proporcionou
muita alegria a pesquisadora, enquanto futura profissional da area, além de agregar

conhecimentos especificos sobre cabelos cacheados.

A Publicidade tem o poder de mostrar para 0 mundo que, apesar dos
aspectos negativos que permeiam o meio digital, muita coisa boa esta acontecendo
também. A quebra de padrdes e paradigmas do que ja fora considerado belo, aceito,
normal é um grande exemplo. Hoje, as pessoas querem ser ouvidas e vistas. A

Publicidade tem em suas mé&os a capacidade de fazé-lo e isso é encantador.

O maior desafio para a realizagdo da pesquisa foi, na verdade, o maior
diferencial da linha #T6DeCacho: o seu numero de 21 embaixadores de marca.
Acompanhar o trabalho e as postagens dos 21 influenciadores para poder
categoriza-los e assim entender a estratégia por tras do uso desse extenso numero
foi o mais desafiador, pois demanda observacao intensa de conteudo produzido

quase diariamente.

A oportunidade dada a pesquisadora de poder realizar essa pesquisa e,
entdo, graduar-se com dupla diplomacédo pela Universidade de Brasilia foi uma
vitéria pessoal. Conciliar a pesquisa com um trabalho de 44 horas semanais e uma

mudanga para outro estado foi outro ponto dificil, mas um desafio superado.

Por fim, o sentimento que fica € de eterna gratiddo a Universidade de Brasilia
e a todos os que auxiliaram no desenvolvimento da pesquisa: a Prof. Maria
Fernanda Valentim, orientadora deste projeto, com sua enorme paciéncia, além de

familiares e amigos que se fizeram fonte de apoio incondicional.
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