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Prefacio

COSTUMO INICIAR DEBATES, AULAS e palestras sobre influen-
ciadores digitais lembrando que essas figuras midiaticas nao
surgem no vazio. Nao apenas sdo sujeitos do seu tempo como
também estdo vinculados a uma longa histéria que antecede
até mesmo o digital.

Embora o termo “influenciador digital” nos faga lembrar
de pessoas que constroem visibilidade midiatica nas redes
sociais e a convertem em ganhos financeiros, a palavra “in-
fluéncia” ndo se esgota ai. Sujeitos influentes eram os lideres
de opinido, mapeados por Paul Lazarsfeld e seus colegas ain-
da nos anos 1940; influentes eram (e sdo) os professores nas
escolas, os padres nas pequenas cidades, os politicos. Um
sujeito influente é o melhor amigo cinéfilo, capaz de indicar
tilmes sob medida para cada um de sua roda de amigos. A
influéncia é parte da nossa forma de relagio em grupos e
em sociedade.

Antes de nosso imaginario ter sido povoado pela ideia
de “influenciador digital” como alguém que trabalha com a
influéncia que é capaz de exercer — sobretudo nos processos
de consumo material —, os sujeitos influentes continuam
espalhados por ai.

Assim, o que Carolina Terra faz neste livro é propor uma
retomada, um olhar para dentro. A autora reconhece que é
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no espago das organizagdes e no cotidiano dos funciondrios
que se encontra o mais influente dos influencers.

Este ndo é um livro “anti-influenciador”, nem pretende
desestimular a contrata¢do de criadores de contetido digital
para campanhas publicitdrias e parcerias comerciais. Ha
um debate inteiro dedicado a reconhecer como eles podem
transformar uma #publi em produtos esgotados nas prate-
leiras. Aqui, Carolina extrapola o quadro comemorativo do
“funciondrio do més” e o classico fluxo de contratacdo do
“marketing de influéncia” e apresenta razdes para que mar-
cas e organizagdes se voltem para seus funciondrios e suas
altas liderancas.

Com sua experiéncia sélida no campo da comunicagdo
organizacional, a autora alia repertdrio tedrico, mapeamento
de tendéncias e dominio pratico para discutir um fenémeno
atual. Ao mesmo tempo, convida-nos a repensar o lugar das
liderangas e dos funcionarios nas estratégias de visibilidade
das organizagdes, mostrando como a construgdo da reputa-
¢do passa, cada vez mais, pelas vozes que falam de dentro — e
ndo apenas de fora — da empresa.

Mais do que fazer diagnosticos, o livro propde caminhos:
apresenta exemplos, préticas e reflexdes que interessam nao
s6 aos estudiosos da comunica¢do, mas também a profis-
sionais e gestores que atuam nos bastidores (ou a frente) da
comunicagdo de marcas e organizagdes.

Quando publicou Cultura da convergéncia, livro que
marcou o inicio da tdo anunciada revolugao digital, Henry
Jenkins afirmou que tudo estava mudando simultinea e
desordenadamente, e que parecia ndo haver um ponto privi-
legiado, fora dessa confusio, que permitisse enxergar e com-
preender as coisas. Ao ler este livro em primeira mao, minha
sensagdo ¢ a de que Carolina Terra foi capaz de enxergar
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ordem no caos, partindo de algum ponto privilegiado de sua
clareza e generosidade intelectual, que agora partilha conos-
co nesta obra.

Boa leitura!

IssAAF KARHAWI

Professora do Departamento de Comunicac¢des e

Artes da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade
de Sao Paulo (ECA-USP) e autora do livro

De blogueira a influenciadora (2020)
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Introducao

VAMOS PARTIR DO CONTEXTO de digitalizagdo como algo indis-
sociavel do campo contemporaneo da comunicagio e que traz
como consequéncias impactos significativos nas relagoes de
consumo, sociabilidade, influéncia, negocios, entretenimento,
educagdo, religido, politica etc. Nosso foco, aqui, se da nas con-
sequéncias de tais impactos na comunicagao das organizagoes,
mas também no comportamento das pessoas. Os efeitos da
transformagédo digital podem ser percebidos na maneira como
planejamos as agdes de comunicag¢do, assim como na forma de
os individuos se relacionarem entre si e com as organizagoes.
Sobre tal processo de digitalizagao, de certo modo compulsério e
irreversivel, diz Han (2017, p. 126):

[...] Sim, hoje nds nos fazemos importantes nas redes sociais, no
Facebook. Nés produzimos informagdes e aceleramos a comunica-
¢d0, na medida em que nos “produzimos’, nos fazemos importantes.
Né6s ganhamos visibilidade, expomo-nos como mercadorias. Nos
nos produzimos para a producido, para a circulagdo acelerada de

informacio e comunicacio.

A era pos-covid e a consequente aceleracdo dos processos
de transformagdo digital também colocaram as organizagdes
em papéis de protagonismo, conforme evidencia Nassar (2022):
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“Um dos efeitos da pandemia de covid-19 foi a valorizagio da
representacdo expandida nas organizagdes, especialmente nas
empresas. E este acontecimento ndo tem volta”. Além disso, ¢é
possivel trazer a ideia de movimentagdo constante a que estamos
submetidos diante do dinamismo de tudo, sobretudo na comu-
nicagdo, como pontua Saad (2022, p. 18) ao dizer que estamos
sujeitos ao “[...] continuo surgimento de novas especialidades,
NOVOS Processos e Novos suportes que caracterizam a aceleragao
e a digitalizacao dos processos sociotécnicos contemporaneos”.
Nossa relaciao com as telas e com o digital, portanto, é um fato
absolutamente inegavel.

Assim, ap0ds as ponderagoes feitas acerca da digitalizagao, vale
nos debrugarmos sobre a influéncia digital. A influéncia, para
Terra (2021, p. 27), configura-se pela “[...] capacidade que um
agente tem de convencer, impactar, ter um poder sobre, ainda
que seja de apenas influir em uma decisdo, ter autoridade” Os
agentes influenciadores no ambito digital sao os novos forma-
dores de opinido. O endosso de um influenciador digital, de um
jornalista ou veiculo de midia, de um site de reclamagdes ou de
qualquer outra entidade impacta a percepg¢do das pessoas em re-
lagdo a marcas, produtos, servigos e individuos. Portanto, mapear
quem faz parte do ecossistema de influéncia organizacional digi-
tal auxilia na escolha de qual estratégia serve para cada momento
e de quem acionar. Mais adiante, explicaremos o conceito de
ecossistema de influéncia digital com o objetivo de mostrarmos
as possibilidades que as organizagdes tém ou podem desenvolver
a partir dele, sem necessariamente dependerem ou ficarem reféns
dos influenciadores digitais convencionais.

Para a empresa Youpix, que trabalha com marketing de in-
fluéncia no Brasil, ser influente é “[...] um mérito conquistado
por meio de autoridade e credibilidade construidas ao longo
do tempo. Para conquistar essa posi¢do, é necessario fornecer
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conteudo auténtico e consistente, demonstrando conhecimento
e comprometimento com uma audiéncia especifica’”.

Acreditamos que uma organizagao ndo precisa unica e exclu-
sivamente de influenciadores digitais para se tornar uma agente
influenciadora. Ela pode mobilizar seu publico interno — como
funcionarios e liderancas — e ser uma marca influenciadora,
assim como incentivar e que seus clientes fiéis, embaixadores e
comunidades de marca, entre outras possibilidades, sejam veicu-
los de influéncia institucional. Neste livro, nos concentraremos
no ambito interno das organizag¢des como motor de influéncia
organizacional.

No primeiro capitulo, tratamos das marcas e dos funciona-
rios influenciadores digitais. Ja o segundo capitulo se dedica a
explorar o mercado de influéncia. O terceiro fala do fendmeno
da amadoriza¢do e da economia dos criadores de contetdo,
pontuando mudangas discursivas em relagdo aos termos que uti-
lizamos para tratar de quem vive de influéncia. O quarto capitulo
aborda o ecossistema da influéncia digital e suas possibilidades
para as organizagdes: como investir em influéncia sem neces-
sariamente contratar um influenciador externo? O foco desse
capitulo, no entanto, gira em torno dos influenciadores internos
e dos C-level influencers. Além disso, apresentamos exemplos de
liderangas influenciadoras nos meios digitais. O quinto capitu-
lo abrange as temdticas da visibilidade, reputagdo, autoridade
e popularidade. No sexto capitulo, desenvolvemos os 8 Cs dos
funcionarios influenciadores, caracteristicas que julgamos neces-
sérias para que os empregados — de quaisquer niveis e fun¢des
— desempenhem seus papéis de influéncia nas plataformas so-
ciais digitais. Por fim, apresentamos breves consideragdes sobre
como implementar um programa de embaixadores internos e
finalizamos este livro com algumas reflexdes.
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1. Marcas influenciadoras,
funcionarios influencers

PARTIREMOS, AQUI, DA PREMISSA de que toda companhia é uma
organizagao de midia. A frase ¢ célebre e remonta a 2010, tendo
sido dita, originalmente em inglés, por Tom Foremsky: “every
company is a media company”. Em seu artigo, Foremsky argu-
mentava que dezenas de milhares de empregos de jornalistas
estavam acabando e que toda companhia precisava aprender a
ser uma empresa de midia, porque quem ndo é visto ndo exis-
te. Além disso, o autor (2010) declarou: “Toda empresa é uma
empresa de midia porque publica para seus clientes, sua equipe,
seus vizinhos, suas comunidades”. Cardoso (2021, p. 102) corro-
bora a questdo ao dizer que, “se as marcas ndo ocupam os seus
espagos com as suas proprias pautas — que deveriam exaltar os
valores de suas marcas —, esses mesmos espac¢os serdo ocupados
por terceiros. E, pior, aos olhos do publico, ocupando um lugar
de voz da propria organizagdo que se omitiu”.

Segundo Almeida e Andrelo (2022, p. 13), além do que foi
afirmado anteriormente, as organizagdes ainda gozam de uma
posicdo destacada no ambito social:

As organiza¢des ocupam um papel de destaque nas sociedades, nao
apenas pelos produtos vendidos ou servigos fornecidos, mas pelo
fato de impactarem e serem impactadas pelos diversos sujeitos, em

uma relagdo que envolve os dmbitos social, econdmico, politico e
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