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RESUMO

As personalidades da internet despertam o interesse de empresas devido ao fato de apresentarem alto
potencial de influéncia no comportamento de compra das pessoas que 0s acompanham em suas midias
digitais. Em vista disso, essa pesquisa tem objetivo de investigar o uso dos influenciadores digitais nas
estratégias de marketing educacional, auxiliando as instituicdes de ensino no relacionamento com os
clientes e na prospecgdo de novos alunos. Para alcangar o objetivo proposto, a investigacdo possui a
abordagem qualitativa e foi desenvolvida por meio de uma pesquisa exploratéria. Em busca de obter
uma maior diversidade de informacfes a pesquisa exploratéria foi realizada em duas etapas: pesquisa
bibliogréafica e estudo de caso. Os resultados apontam que os influenciadores digitais de grande
audiéncia podem auxiliar na gestdo de comunicacao e marketing das instituicdes de ensino, oferecendo
conteudos relacionados ao ensino e a profissionalizacdo. Nesse caso, o influencer tem o papel
de compartilhar sua realidade como aluno e ao mesmo tempo melhorar a visibilidade e a imagem da
instituicdo, mostrando suas vivéncias pessoais e, com isso, atingindo seus seguidores com muito mais
credibilidade e naturalidade.

Palavras-chave: Gestdo, Marketing Educacional, Midias Sociais, Influenciadores Digitais;
Instituicdes de Ensino.

INTRODUCAO

A evolucdo das tecnologias da informagdo e comunicacdo deu espaco as novas
plataformas de interacdo, modificando, assim, a relacdo entre empresas e seus publicos, que
precisaram se adaptar ao surgimento desses novos canais de midia e produgdo de contetdo.

Para Mowen e Minor (2007), as mudancas tecnologicas influenciam o estilo de vida dos
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consumidores por oferecer um grande acervo de informacdes. Através da internet, os
consumidores podem comparar produtos, avaliar precos, conhecer melhor suas caracteristicas
técnicas de uma forma rapida, econémica e comoda, facilitando sua deciséo final.

De acordo com Kotler (2010), atualmente o valor do produto é definido pelo cliente e
ndo mais pelas empresas. Essa teoria originou o Marketing 3.0, voltado, por sua vez, para 0s
seres humanos, dotados de “mente, coragdo e espirito”. O consumidor atual é uma pessoa
preocupada com as situacdes ao seu redor, € ao buscar um mundo melhor, tornam-se mais
participativos, desenvolvendo novas ideias, propondo solugbes e consumindo noticias e
entretenimento nos mais variados tipos de midia.

Cada vez mais as pessoas estdo buscando se conectar umas com as outras, criando
grupos especificos para trocar experiéncias, informacdes de produtos/servicos e formar lacos,
seja dentro de seus circulos de amizade ou através das midias sociais. Terra (2012) aborda que
vivemos em uma era de individuos midiatizados, na qual cada usuério tem a possibilidade de
ser um canal de midia, isso ocorre devido ao tempo em que passam muito mais em frente de
computadores, tablets e smartphones do que, de fato, se relacionando. Em decorréncia dessa
massificacdo das atuais plataformas digitais, como é o caso das midias sociais, alguns
individuos acabam se destacando pela influéncia que exercem sob outras pessoas em
determinados nichos de mercado — esses sdo denominados como Digital Influencers ou
simplesmente influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais sdo personalidades da Web, que através das redes sociais e
outras plataformas discutem sobre assuntos de interesse da populacdo, como moda, beleza,
salde, games e entretenimento em geral. S80 usuarios ativos que se destacam por possuirem
um grande numero de seguidores, alcancando pessoas de diferentes lugares, idades e classes
sociais, que se interessam e se identificam com sua forma de vida e comportamento.
Conforme Kaotler (2010) quanto mais fortes e expressivas as midias sociais se tornam, mais 0s
consumidores tém o poder de influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias. Nesse caso, as personalidades digitais agem como consumidores que ao
provarem de um determinado produto, recomendam-no ou ndo aos outros, e por isso podem
também ser classificados como formadores de opinido.

Esta pesquisa esta centrada nos influenciadores digitais como ferramenta de marketing
educacional em instituicdes de ensino, visto que essas personalidades despertam o interesse de
empresas devido ao fato de apresentarem alto potencial de influéncia no comportamento de

compra das pessoas que 0s acompanham em suas midias digitais.
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O Marketing educacional, que é uma abordagem do Marketing tradicional, foca em
buscar e aplicar estratégias nos processos de comunicacao das instituicdes de ensino. Sabe-se
que o publico interessado em algum tipo de ensino e especializacdo busca informacdes que o
ajude a refletir sobre qual curso escolher, area de ensino que lhe interessara mais e, claro, qual
instituicdo escolheria. Tudo isso demanda muita pesquisa e torna-se possivel através dos
aparatos tecnoldgicos que estdo disponiveis a sociedade, principalmente aos jovens. Sao
videos com contetdo variado, campanhas publicitarias e acdes de relacionamento na busca de
satisfazer a sede de informacdo dos clientes de uma geracdo conectada. Intrinseco a esse
cenario, o marketing em instituicdes de ensino precisa estar on-line e conectado, pois € no
digital que os potenciais alunos estdo buscando reconhecer suas principais caracteristicas
antes da escolha (RICOY JUNIOR; BAZI, 2019).

A fim de propor uma discussao inicial a respeito dessa tematica, questionamos: 0s
influenciadores digitais podem ser incorporados nas estratégias de Marketing Educacional das
instituicOes de ensino? Diante deste contexto, o presente artigo tem objetivo de investigar se
os influenciadores digitais podem ser incluidos nas estratégias de marketing educacional das
instituicGes de ensino, auxiliando-0s no relacionamento com os clientes e na prospeccédo de
novos alunos.

A pesquisa justifica-se pela importancia atual do tema, devido ao avanco tecnoldgico e
a influéncia da internet, por meio das redes sociais digitais e o grande impacto no mercado,
promovendo facilidade de comunicacdo entre empresa e cliente (SOUSA, 2020). O tema é
considerado relevante, pois as instituicdes de ensino podem identificar e atentar-se de que
forma os influenciadores digitais tem provocado mudanca no comportamento dos USUarios,
entender a importancia dessas personalidades no processo de decisdo de potenciais alunos e,
além disso, utiliza-las como parceiras na gestdo escolar, principalmente em suas futuras
estratégias de comunicacdo e marketing.

Em busca de responder a pergunta de pesquisa proposta e de cumprir o0 objetivo
delimitado, este artigo esta organizado em cinco se¢des. A primeira é esta introducdo. Em
seguida, descrevemos aspectos metodoldgicos da pesquisa realizada. A terceira aborda o
referencial tedrico contendo trés topicos principais: 1) os aspectos do Marketing Educacional,
2) o Marketing Digital e as midias sociais na gestdo das instituicbes; 3) o contexto dos
influenciadores. Na quarta secdo apresentamos e discutimos os resultados encontrados e por
ultimo breves consideracdes finais.

A abordagem e os caminhos metodoldgicos para a realizagdo desta investigacéo serdo

abordados no topico a seguir.
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METODOLOGIA

Essa € uma pesquisa de abordagem qualitativa, desenvolvida por meio de uma
pesquisa exploratoria. A pesquisa qualitativa foi escolhida por ser responsavel por buscar a
compreensdo de um fendmeno, baseando-se na coleta de informagdes, interpretacdo e
descricdo de sujeitos e o seu contexto (MINAYO, 1995; GODOY, 1995). Em busca de obter
uma maior diversidade de informacdes a pesquisa exploratdria sera realizada em duas etapas:
pesquisa bibliografica e estudo de caso.

A pesquisa exploratoria tem como objetivo explorar um problema ou uma situacéo,
buscando entender as razOes e motivacOes que envolvem as atitudes e 0 comportamento das
pessoas (MALHOTA, 2012). Por sua vez, Mattar (2012) define que esse tipo de pesquisa
familiariza e eleva o conhecimento acerca de um problema de pesquisa e € indicada para 0s
primeiros estagios da investigacao.

De acordo com Minayo (2001) a fase exploratéria, que também pode ser considerada
uma pesquisa exploratoria, é a fase de maior aproximagcdo com o objeto estudado e com o
campo observado. A justificativa para escolha dessa pesquisa é devido ao fato da tematica
envolvendo o uso de influenciadores digitais como estratégia de marketing educacional ser
ainda pouco explorada na literatura, necessitando de uma investigacdo aprofundada para
familiarizacdo do assunto, de modo que esclareca certos questionamentos e possibilite novas
discussBes em pesquisas futuras.

Nesse caso, um dos caminhos percorridos para a realizacdo desta pesquisa foi a
pesquisa bibliografica, principalmente em sites e blogs que abordem sobre o tema marketing
educacional, estratégias digitais e influenciadores, além de artigos relacionados a esse
assunto. Desta forma, foi possivel reunir teorias e informacg6es que foram imprescindiveis na
construcdo deste artigo.

Para auxiliar na compreensé@o do tema proposto e, principalmente, na comprovacéo do
que é apresentado no artigo, foi realizado posteriormente um estudo de caso, ja& que esse
método se concentra em uma situacao, evento, programa ou fenémenos individuais, grupais e
organizacionais mais complexos da sociedade (MERRIAM, 1988). Além disso, favorece um
maior nivel de detalhamento das relagcdes entre os individuos e uma organizagdo ou um
ambiente nos quais estdo inseridos e lidam com informacGes mais subjetivas e com maior
riqueza de detalhes (YIN, 2015).
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Dessa forma, foram escolhidos alguns casos envolvendo o marketing digital de
algumas instituicbes de ensino brasileiras que utilizam influenciadores digitais, como o0s
YouTubers Whindersson Nunes e Karol Pinheiro e os instagrammers Tatad Werneck e Wesley
Safaddo, em suas campanhas de comunicacdo. Por meio da analise desses casos, péde-se
extrair informacGes acerca do uso na pratica dessas personalidades na publicidade, bem como

a narrativa utilizada por eles para divulgar a marca e a mensagem da instituicao.

REFERENCIAL TEORICO

Marketing Educacional

Inicialmente, o Marketing era visto como uma atividade de venda, promocéo e
manipulacgdo, retardando a sua implementacéo nas instituicGes de ensino. De fato, as escolas
se negavam a serem associadas as técnicas que visavam, segundo elas, apenas a busca por
novos clientes e mais matriculas.

Com o passar dos anos, a medida que o Marketing foi sendo melhor estudado e, aliado
as mudangas radicais que foram acontecendo no setor da educagdo, principalmente, tratando-
se do aumento no numero de escolas, as instituicbes de ensino precisaram se adaptar as
realidades e exigéncias desse mercado, lancando médo de estratégias para se sobressairem.
Nesse caso, as instituicbes de ensino precisaram tornar seu servico muito mais atraente e
divulgado, incrementando sua missdo educacional.

As instituicGes de ensino tomaram posse da condicdo de verdadeiras empresas, com
missao, objetivos e claro, clientes. Na constante procura pelo destaque em meio a crescente
concorréncia e, ainda, uma melhor participacdo no mercado, as escolas investiram em
ferramentas que melhor atendessem as expectativas e satisfacdo dos alunos, e por isso,
comecaram a investir em um setor de Marketing e comunicacdo, com profissionais que

realmente entendem do assunto:

Marketing é uma atividade central das instituigdes modernas, crescendo em
busca de atender eficazmente alguma area de necessidade humana. Para
sobreviver e tornar-se bem-sucedidas, as instituicbes dever conhecer seus
mercados, atrair recursos suficientes, converter esses recursos em programas,
servicos e ideias apropriadas e distribui-los eficazmente aos varios publicos
consumidores (KOTLER; FOX, 1994, p. 23).

O Marketing educacional, portanto, € necessariamente uma ferramenta que se

concentra na satisfacdo do seu mercado-alvo. Kotler e Fox (1994) ainda revelam que as
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escolas que orientadas por essas ferramentas, experimentam de uma consideravel melhora em
eficacia no recrutamento.

E importante destacar que o Marketing no ambiente escolar vai além de prospectar
clientes e atrair matriculas. Suas ferramentas permitem que as instituicdes se tornem mais
transparentes e honestas. Elas se conhecem enquanto instituicdo, obtém informacGes
relevantes sobre seu publico e, principalmente, permitem que a sociedade encare sua imagem
organizacional, mesmo com suas forcas e fraquezas e, por isso, se posicionam bem melhor no
mercado, atingindo os seus objetivos.

Sendo assim, o Marketing educacional se torna uma realidade presente para que as
escolas conhegam seu publico — que engloba alunos, pais e responsaveis — conhecam também
as suas necessidades, trabalhem para garantir a eficiéncia em seus servigos, e
concomitantemente, proporcione satisfacao.

De acordo com Kotler e Fox (1994) as escolas que apresentam um departamento
profissional voltado para as acdes de mercado tendem a atingir seus objetivos com maior
eficacia. “Marketing ¢ a ciéncia aplicada mais preocupada em administrar trocas de forma
eficaz e ¢ relevante as instituicdes educacionais tanto quanto as empresas que visam lucro”
(KOTLER; FOX, 1994, p. 30). Para os autores, o setor da administracdo da instituicdo quando
supervisionada pelas acdes mercadoldgicas € destacada, promovendo o desenvolvimento e
avanco dos programas, precos, comunicacgdes eficazes e distribuicéo.

Com o visivel crescimento das novas tecnologias, o surgimento das midias sociais e a
virtualizacdo do consumo, os individuos comecaram a utilizar as técnicas da internet para
criar e estreitar vinculos. Dessa forma, as empresas precisaram sair do comodismo da relacéo
face a face, voltando-se também para o publico internauta, reformulando um novo modelo de

anunciar, através do Marketing digital, como sera abordado a seguir.

Marketing Digital para as Institui¢cdes de Ensino

Marketing digital, como afirma Souza (2012, p. 34) € 0 processo em gue Se usa a
tecnologia de informacéo ligada a internet e demais dispositivos disponiveis para realizar uma
comunicacgédo de cunho comercial entre as empresas e seus consumidores. A digitabilidade das
relacbes comerciais ndo € uma ameaga, mas uma oportunidade de negocio por ser fonte de
informacao global. Ainda para o autor, “a internet coloca as empresas a disposicao dos
clientes com apenas um clique”. Em outras palavras, os produtos e servi¢os se tornam mais

alcangados através do crescimento do advento da internet.
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Com isso, entende-se que através da citacdo € que a internet deixa de ser apenas um
meio de interacdo entre pessoas para ser também um meio de interagdo entre pessoas e
empresas. E, atualmente, um método de divulgacdo e comercializacdo, em que as
organizagOes expdem suas marcas, produtos e servicos para um publico agora diferenciado.

Souza (2012) relata que atrelado ao desenvolvimento e poder da internet, as tendéncias
de Marketing comecaram a mudar para se adaptar. Nessa medida, as empresas passaram a
utilizar a web para espalhar e propagar suas marcas, atingindo mais rapido seus publicos. Com
as instituicbes de ensino a situacdo ndo € diferente. Muitas escolas vém aderindo,
estrategicamente, as acOes do Marketing digital como canal de comunicacdo com seus
clientes.

Souza (2012) salienta que ndao importa 0 ramo em que uma empresa atue no mercado,
sempre havera uma grande parcela de usuarios conectados a internet e, ainda, aqueles que a
acessam mais que qualquer outra midia. Dessa forma, é preciso adapta-la e fazé-la parte
importante do planejamento de Marketing, desenvolvendo acGes integradas que permitam
melhor utilizar todas as ferramentas disponiveis.

Uma ferramenta de Marketing digital para as empresas € anunciar e divulgar por
intermédio das midias sociais. E indispensavel que hoje as empresas ndo invistam nessas
plataformas para interagir com seus clientes (conhecendo mais o seu publico-alvo, resolvendo
possiveis problemas) e até prospectar mais. Além de ser um investimento barato e acessivel a
todos os tipos de organizagfes: grande, médio ou pequeno porte.

De acordo com Souza (2012, p. 215) midias sociais sdo “espacos de intera¢do entre
usuarios”. Nesses espacos, os individuos dialogam, trocam informagdes, compartilham
contetidos, expdem suas opinides, expressam-se livremente, e se relacionam sem nenhuma
imposicdo. Sdo considerados exemplos 0s blogs, as redes sociais redes profissionais e sites de
compartilhamentos de contetidos audiovisuais, entre outras.

Para Brogan (2012) as conversas sdo o foco das midias sociais. O real propdsito é
fortalecer as relagGes através do modo digital, proporcionando um acervo de ferramentas que
podem ser usadas por diferentes segmentos de negdcios, de vérias formas. E um conjunto de
taticas de comunicacdo e colaboracdo utilizadas para a interacdo. Ainda para o autor, as
midias sociais permitem que as empresas tenham um publico significativo, tenham uma voz
de destaque sob seus concorrentes, possibilitando uma maior flexibilidade e uma audiéncia
global.

A internet € apenas mais um meio de comunicacdo utilizado para divulgar uma marca.

Segundo Lupetti (2006, p. 97), “qualquer que seja o publico a que se destina a comunicagao
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empresarial, um planejamento de agdes se faz necessario”. Dessa forma, uma empresa s6 se
torna realmente conhecida se for implantada uma série de acBes publicitarias que, em
conjunto, valorizardo a marca no mercado.

Nesse sentido, uma das estratégias que integram as atividades do Marketing na
perspectiva digital é a parceria com personalidades da internet, também conhecidos como
influenciadores digitais. Essas personalidades podem ajudar as escolas a trabalhar a marca,
sua imagem e os valores atribuidos a ela, sendo fundamental para que as instituicGes de

ensino consigam melhor alcancar seu publico.

Influenciadores Digitais

As tecnologias digitais ocupam um importante papel nas mudancgas ocorridas em
varios aspectos da vida humana e social, modificando a visdo do consumidor sobre o mercado
e, consequentemente, a forma como as empresas se comunicam com eles. Para Kotler (2010,
p. 28), “a nova onda de tecnologia facilita a disseminacdo de informacdes, ideias e opinido
publica e permite aos consumidores colaborarem para a criagdo de valor”. Com isso, o autor
reforca o conceito do Marketing 3.0, mais colaborativo e voltado para uma sociedade criativa,
dotada de valores, atitudes e comportamentos.

Com a ascensdo das midias sociais, as pessoas deixaram de ser apenas consumidores
para se tornarem prosumidores, produzindo contetdo de forma livre e independente e
divulgando para outros consumidores, chegando a influenciar em sua decisdo de compra, € 0
caso dos lideres e formadores de opinido ou simplesmente influenciadores. De acordo com
Solomon (2016), os lideres de opinido sdo pessoas com certo poder social que carregam uma
bagagem de informac@es valiosas sobre determinado produto ou servico e podem influenciar
comportamentos alheios. Esses lideres sdo divulgadores de mensagem e compartilham
contetdo através do boca a boca ou de suas midias sociais, e, por estarem conectados a
inimeras pessoas, viralizam e alcangcam rapidamente um grande nimero de visualizagdes e
reproducdes.

Os influenciadores estéo se tornando os maiores aliados das marcas, pois normalmente
sdo os primeiros a adotar tendéncias, estilos de vida e acolher novas tecnologias, tornando-os
referéncia no assunto. Peter e Olson (2010) definem os grupos de referéncia como uma ou
mais pessoas que sdo utilizadas como referéncia para desenvolver reacdes afetivas e de

comportamento. Para os autores, eles exercem grande influéncia tanto nas atitudes e valores
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dos consumidores quanto na compra de produtos de uma marca especifica e até na escolha por

determinada loja.

Os conceitos de grupos de referéncia foram utilizados pelos anunciantes para
tentar persuadir os consumidores a comprar produtos e marcas. Mostrar o
consumo dos produtos em situacbes sociais prazerosas e usar pessoas
famosas para endossa-los, bem como membros not6rios de um grupo como
porta-vozes na propaganda, constitui-se uma prova de que os profissionais
de marketing e os anunciantes, para desenvolver suas estratégias de
comunicacdo, valem-se substancialmente da possibilidade de o grupo de
referéncia influenciar o comportamento de consumidor. (PETER; OLSON,
2010, p. 344).

Nesse caso, utilizar personalidades conhecidas do publico como ferramenta de
persuasdo para estimular a comercializacdo de produtos e marcas esta se tornando cada vez
mais uma pratica comum, pois como destaca Kotler (2000) os grupos de referéncia expdem
um individuo a novos estilos de vida, influenciam seu comportamento e isso pode afetar as
escolhas de consumo.

O processo de decisdo de compra € composto por cinco estagios: identificacdo do
problema; busca de informacGes; avaliacdo de alternativas; decisdo e escolha do produto e,
por fim, comportamento pés-compra (KERIN; HARTLEY; BERKOWITZ; RUDELIUS,
2011). Nesse caso, os lideres de opinido/influenciadores estdo inseridos no estagio de busca
de informacGes, pois é nessa fase em que 0s consumidores procuram por experiéncias
anteriores sobre algum produto ou marca, realizando uma busca externa com diferentes fontes
para depois avaliar.

Para Solomon (2016, p. 521), “a internet torna os lideres de opinido ainda mais
influentes”, pois em vez de atingir apenas aqueles que estdo por perto, acabam alcangando
milhGes de pessoas de uma Unica vez. O autor define os influenciadores digitais como
“usuarios de poder”, por conseguir influenciar decisdes de compra de um grande nimero de
consumidores através de uma rede de comunicacdo solida e ativa. Nesse caso, as pessoas
acreditam em suas opinifes e os considera uma fonte de informagdo confidvel sobre algum
produto ou marca. Ainda para o autor, um lider/influenciador que € especialista e um grande
conhecedor do assunto no qual aborda e divulga em suas midias sociais, tende a influenciar
ainda mais as escolhas de outros individuos.

E importante destacar que os influenciadores digitais geralmente produzem posts ou
videos em que expGem suas opinides e suas rotinas. Em parceria com marcas, atrelam
produtos a esses contetidos. Dessa forma, a mensagem atinge um grande nimero de potenciais

clientes, através da disseminagéo das redes sociais, em sua maioria YouTube e Instagram.
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Nesse caso, 0s indices de sucesso sdo curtidas e visualizagbes e, consequentemente, mais

pessoas conhecendo, falando e buscando informacdes sobre a marca/instituicao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Com o avanco das tecnologias, o comportamento do consumidor muda, evolui e torna-
se mais exigente, fazendo com que as marcas precisem se adaptar a essa realidade e apostar
em novas ferramentas para alcancar o seu publico e transforma-lo em clientes potenciais,
inclusive as instituicfes de ensino. Aqui, entram os influenciadores digitais, personalidades
influentes da internet que mobilizam um grande numero de seguidores em suas midias sociais
e tém a capacidade de formar opinido, comportamentos e até criar contetdo exclusivo.

De acordo com a 112 edigdo da pesquisa TIC Domicilios®, 58% da populagao brasileira
utilizam a internet, representando cerca de 102 milhdes de internautas. Com base nesses
dados, pode-se dizer que o processo de decisédo de compra tem a internet como grande aliado
e tornou-se uma extensa pesquisa, seja em midias sociais, sites, buscadores etc.

Os estudantes cada vez mais estdo inseridos num contexto que os tornam quase que
dependentes do smartphone, e essa tendéncia tende a aumentar cada vez mais. Sabe-se que a
vida de um estudante vai muito além dos deveres académicos, sendo composta também pelas
novas relacdes que v&o surgindo em espacos de convivio comum, como as midias sociais. E
nestes momentos que o0s estudantes socializam, conhecem novas pessoas, trocam
conhecimentos/informacdes entre si e também sdo expostos a indmeras imagens e videos
publicitarios com as personalidades digitais de grande relevancia social na atualidade (LIMA,
2019).

Muitas sdo as instituicbes de ensino que utilizam celebridades da internet para serem
garotos propaganda de suas campanhas publicitarias ou realizam parcerias para que sejam
citados em seus videos e postagens a fim de que mais pessoas sejam alcancadas de forma
natural e quase que despretensiosa. Nesse caso, os influenciadores tém o papel
de compartilhar sua realidade como aluno e ao mesmo tempo melhorar a visibilidade e a
imagem da instituicdo, mostrando suas vivéncias pessoais.

Isso acontece muito com instituicbes de ensino que promovem cursos de linguas,
como é o caso da English Live. A English Live é uma escola de inglés online, que faz parte do

grupo educacional EF Education First, com experiéncia mundial de mais de 50 anos no ensino

5 Pesquisa que mede a posse, acesso e habitos da populagéo brasileira em relagdo as tecnologias de informagéo e
de comunicacao.
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de inglés. A escola vem utilizando constantemente a imagem de dois influenciadores muito
famosos na televisdo e internet, é o caso dos apresentadores Tatd Werneck e Fabio Porchat,
como podemos ver na fig 1. As personalidades possuem, até 0 momento, 41,9 milhdes e 5,8

milhGes de seguidores no Instagram respectivamente.

Figura 1 — Folder digital da campanha da English Live
E¥F EnglishLive

Fonte: brasil123.com.br (2020).

Na campanha, é possivel observar que a estratégia que eles utilizam é a veiculacdo de
propagandas de curta duracdo no YouTube, que podem aparecer antes, no meio ou ao final da
reproducdo de um player. Desse modo, a estratégia torna-se eficiente pelo fato do YouTube
conter um grande nimero de acessos, sendo um dos sites mais visitados do pais, 0 que
aumenta as chances de o andncio ser visto por mais pessoas (AMARAL et al., 2016).

Ressalta-se que “o YouTube ndo é lugar para um comercial de TV, portanto é preciso
adequar o contetdo ao estilo da plataforma, ou seja, contar uma historia, entreter e informar,
lembrando sempre de manter uma linguagem mais coloquial e dar voz ao consumidor”
(AMARAL et al., 2016, p. 12). Com isso, é possivel perceber que as propagandas da English
Live na midia social procuram contar uma histéria, apresentar um problema e resolvé-lo em
poucos minutos de veiculagdo. A fig 2 mostra um frame de um dos videos publicitarios da
escola. Na ocasido, a aluna, que no caso € a apresentadora Tatad Werneck, inicia um didlogo
com uma professora de inglés apresentando as vantagens de realizar o curso. A narrativa
mostra a influenciadora falando em inglés de forma errada e a professora corrigindo sua
pronincia. Em outro momento, Tatd aborda a questdo da “gringofobia”, medo de falar inglés

em publico, e relata que esse problema foi resolvido apds iniciar suas aulas na English Live.
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Nota-se que de forma cbmica, natural e dindmica a propaganda mostra a qualidade e
credibilidade do curso, mesmo sendo ministrado no formato EaD.

Figura 2 — Frame da propaganda da English Live com Tata Werneck

Fonte: youtube.com (2020)

Dessa forma, entende-se que o objetivo de utilizar influenciadores presentes nas
propagandas das empresas/instituicdes de ensino é passar informagdes acerca de determinados
assuntos, demonstrando os beneficios de certos produtos ou servicos dentro da comunidade
social onde se enquadram e, com isso, atraido a atencao do publico (LI et al., 2011).

Ainda na perspectiva do YouTube, pode-se dizer que o crescimento acelerado nas
visualizacdes de videos e a variedade de contetdos produzidos faz com que a midia social
seja ser considerada a nova televisdo. O poder de moldar opinifes e engajar consumidores
deixou de ser tarefa apenas dos grandes grupos de midia tradicional, como radio e TV, e
passou a ser associado a uma nova geracdo de produtores de conteudo. Com isso, 0s
youtubers passam a ser 0s novos idolos dos jovens brasileiros, devido ao fato deles tratarem
de conteidos importantes com mais originalidade e interagindo com a audiéncia através dos
comentarios, se colocando no mesmo nivel de quem os acompanha e ndo mais com o
sentimento de superioridade que é préprio de grandes celebridades (AMARAL et al., 2016).

Esse é o caso da youtuber Karol Pinheiro, criadora de contetdo dos segmentos de
moda, beleza, estilo de vida e viagens. A youtuber ficou mais conhecida no ano de 2014
quando realizou um intercambio de 6 meses para estudar inglés nos Estados Unidos. Durante
esses 6 meses, a influenciadora postava videos semanais falando sobre sua rotina de estudos e
vida em Nova York de forma espontanea e acessivel. ApoOs isso, Karol realizou varias
parcerias com outras empresas de intercdmbio para estudar o idioma em outros paises, como

Canada e Inglaterra. Devido a tudo isso, a imagem da youtuber ja estava bastante atrelada ao
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inglés. Pensando em aproveitar essa associa¢do, a escola de idiomas Cambly Brasil realiza
varias parcerias com a influenciadora, que hoje conta com mais de 1 milh&o de assinantes em
seu canal no youtuber.

A Cambly Brasil é uma instituicdo de ensino de inglés online, composta por site e
aplicativo para celular. A plataforma é focada na conversacéo e oferece aulas particulares com
professores nativos do idioma. Através de uma webcam e microfone o aluno conversa e treina a
pronuncia do idioma.

As figuras 3 e 4 mostram alguns dos videos que Karol Pinheiro publicou em parceria
com a Camby Brasil. Lembrando que o video é sinalizado como publicidade, ou seja, a
instituicdo pagou para a influenciadora gravar e postar o contetido falando sobre as aulas, a
metodologia utilizada, mostrando os recursos e as vantagens de falar inglés. Em um dos
videos Karol, que se diz aluna da instituicdo, participa de uma aula e demonstra na pratica
como elas acontecem para 0s seus seguidores.

Intitulados como “Vocé trava na hora de falar inglés” e “Como aprender a falar inglés
online”, a Cambly utiliza a mesma estratégia da English Live. Inicialmente a youtuber langou
um video abordando a questdo da vergonha em falar inglés e conta por experiéncia propria
como ela venceu a sua vergonha. No video seguinte Karol traz a solugdo para superar 0S
problemas com a vergonha, que, nesse caso, € a escolha e o investimento nas aulas online da

Cambly Brasil.

Figuras 3 e 4 — Frame dos videos de Karol Pinheiro com a Cambly Brasil

Fonte: youtube.com (2020)

Com isso, entende-se que a narrativa acompanha a evolucao da aluna durante todo o
Curso, ao passo que os videos mostram do inicio da pratica até o0 momento em que ela perde a
vergonha e fala o idioma fluentemente. Além disso, o fato da youtuber falar da sua

experiéncia em seu canal de forma espontdnea agrega ainda mais valor, transmitindo mais
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confianca, qualidade e acessibilidade para os seguidores, afinal, a imagem da instituicdo fica
automaticamente associada a da influenciadora, conhecida pelos seus estudos e capacitagdo na
lingua estrangeira. Ademais, esse resultado confirma o pensamento de Suhrawardi (2016)
abordando que as empresas contratam as personalidades digitais devido a sua enorme
influéncia nas redes sociais para a promoc¢ao e divulgagdo do seu novo produto ou servico,
por meio de postagens em seus perfis pessoais, permitindo que haja uma maior interagéo,
direcionando o consumidor a efetivacdo da compra.

Na mesma perspectiva, Whindersson Nunes, que é considerado o maior youtuber do
Brasil com aproximadamente 40 milhGes de inscritos no seu canal e 42, 5 milhdes de
seguidores no Instagram, realizou varias parcerias com o professor de inglés Mario Vergara
buscando promover seu curso e seu canal no YouTube. Em um dos videos publicado no canal
do influenciador (ver fig 5) ele conta a sua experiéncia de viajar para a Jamaica sem saber
falar inglés. Durante o video Whindersson narra, com tom cOmico, a sua dificuldade em
entender o que estava sendo dito pelos nativos do pais e também em pronunciar determinadas
palavras. Seguindo as mesmas estratégias anteriores, o influenciador apresentou a sua
dificuldade durante a viagem e relatou que o que o ajudou foi o contato com o professor
Mario Vergara. Ao final, Whindersson Nunes fala sobre a importancia de falar inglés nos dias

atuais e indica o canal do professor para quem busca aprender o idioma.

3 YouTube ™ Pesquisa Q
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Fonte: youtube.com (2020)

O video alcancou a marca de quase 17 milhdes de visualizagdes e mais de 1 milhdo de
curtidas, o que aumentou consideravelmente a procura pelo canal do professor Mario Vergara

e o tornou conhecido. Atualmente o professor possui mais de 2 milhGes de inscritos no seu
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canal no YouTube, onde ele publica videos toda semana com aulas de inglés, além disso,
tornou-se um dos influenciadores do segmento de educacdo mais importantes do pais. 1sso se
deu em decorréncia da grande audiéncia e visibilidade proporcionada por meio da sua parceria
com o criador de conteddo Whindersson, provando que a partir do momento que 0s
sequidores atribuem uma atracdo a um influenciador existe uma maior possibilidade de
realizar compras, contratar um servigco e usar produtos de uma empresa\instituicdo que ele
recomendou. Um influenciador que atinge um nivel maior de popularidade e fama, como é o
caso de Whindersson Nunes, é considerado mais atraente e de confianca pelos usuérios e por
1SS0, tem um impacto maior nos seus comportamentos (SOUSA, 2020).

Por dltimo, temos o caso do cantor Wesley Safaddo, que conta com mais de 30
milhGes de seguidores em seu perfil no Instagram, o que o torna referéncia e também um
influenciador digital devido a sua presenca ativa nas redes sociais. O cantor atualmente é
garoto propaganda do Centro Universitario Mauricio de Nassau — UNINASSAU. A
instituicdo é privada e conta com cursos de ensino superior em estados das Regides Norte e
Nordeste do Brasil, além de cursos na modalidade a distancia. Além das propagandas que séo
veiculadas nas midias sociais (ver fig 6), a instituicdo ainda patrocinou a live do cantor
realizada no periodo de isolamento social provocado pela pandemia do novo coronavirus.
Durante o show transmitido ao vivo nas redes sociais do cantor, a Uninassau chegou a
promover um sorteio de 10 bolsas de estudo de 100% para os telespectadores nos cursos de
graduacdo na modalidade EAD para o semestre de 2020.2.

E importante ressaltar que na propaganda Wesley é tratado como estudante do curso
de Empreendedorismo Digital da instituicdo, o que reforca ainda mais a qualidade da
Uninassau e a credibilidade da mensagem, ja que o cantor faz a indicacdo devido a sua

experiéncia positiva como aluno.

WWW.CONEDU.COM.BR




Figura 6 — Print screen da propaganda da Uninassau com o cantor Wesley Safad&o no

@ uninassau

Instagram

U UNINASSAU

> WESLEY SAFADAO

............................

S N

Curtido por carollgomestri e outras pessoas
uninassau Se vocé é igual ao Wesley Safadao, uma
pessoa multitarefas e que busca sempre

crescer profissionalmente, venha conhecer nossos
cursos de Graduagao a

Distancia. Vocé segue seu ritmo, monta seu préprio
horario de estudo e ainda

assiste aula onde e quando quiser na melhor
plataforma de ensino do mundo.

Conhega nossas condigdes e inscreva-se:
https://vestibular.uninassau.edu.br/

Fonte: instagram.com/uninassau (2020)

No discurso da propaganda tem a seguinte frase: “além do Wesley cantor, tem o
Wesley produtor, o empreendedor, o lider, e tem o Wesley aluno que ndo para de aprender
para fazer tudo dar certo. [...] Faca como eu, faca a graduacdo a distancia Uninassau, o melhor
EAD do Brasil.” Enquanto o cantor vai falando, o video mostra algumas cenas do seu dia a
dia e 0 momento em que assiste aula. Com esse discurso, Wesley demonstra aprovacao e
satisfacdo como aluno da Uninassau e ainda recomenda a instituicdo para aqueles que buscam
ser como ele: alguém que realiza vérias funcBGes e precisa estar sempre estudando e se
atualizando para crescer profissionalmente. Nesse sentido, entende-se que quem se inspira no
cantor, em seu estilo de vida e um dia sonha em gozar de tantos privilégios financeiros e
sociais como ele, buscard informacgdes sobre a Uninassau e, talvez, também se inscreva na
graduacéo a distancia.

Com isso, pode-se dizer que utilizar os influenciadores digitais no marketing
educacional das instituicdes de ensino pode ter um grande impacto no processo de decisdo de
compra dos consumidores, devido ao fato destes utilizarem constantemente as redes sociais
como fonte de pesquisa para consumo e, além disso, o fato de ter uma grande personalidade
digital inserido no contexto da propaganda e associado a instituicdo pode ser ainda mais
estimulador, devido a sua relevancia e influéncia nas redes sociais (SOUSA, 2020).
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo geral investigar se os influenciadores digitais
podem ser incluidos nas estratégias de marketing educacional das instituicdes de ensino,
auxiliando-os no relacionamento com os clientes e na prospecc¢éo de novos alunos.

A partir da analise dos casos, foi possivel perceber que os influenciadores digitais de
grande audiéncia podem auxiliar na gestdo de comunicacdo e marketing das instituicbes de
ensino, oferecendo contetidos relacionados ao ensino e a profissionalizacdo, dois assuntos de
interesse bastante amplo. Ao mesmo tempo, através desse estudo entende-se que a
importancia do conteldo gerado por usuarios aumentou, 0S usuarios se tornaram mais
criteriosos em relacdo a quem comunica 0 nome da marca e que hoje o marketing educacional
com influenciadores € uma grande aposta para as instituicdes de ensino.

Destaca-se ainda que a estratégia mais utilizada foi a storytelling, que consiste na
contacdo de historias no meio publicitario. Nos casos investigados, os influenciadores fizeram
uso de um enredo bem elaborado e uma narrativa envolvente para chamar a atencdo do
expectador ao tornar publico um problema e logo em seguida indicar a solucéo, que seria a
contratagdo do servigo educacional. Nessa ocasido, o influencer tem o papel de compartilhar
sua realidade como aluno e ao mesmo tempo melhorar a visibilidade e a imagem da
instituicdo, mostrando suas vivéncias pessoais. Dessa forma, eles conseguem atingir seus
seguidores com muito mais credibilidade e naturalidade.

Ademais, essa pesquisa priorizou analisar casos especificos de instituicbes que
utilizaram personalidades digitais em suas campanhas e estratégias publicitarias visando
identificar se eles podem ou ndo ajudar na divulgacdo. Ao esclarecer que essa estratégia pode
ser assertiva e eficiente, recomenda-se um outro estudo que analise agora como essas
celebridades digitais podem atuar, quais as possibilidades que causam maior impacto, como
um publipost no instagram, um video patrocinado no youtube, ou parceria em uma campanha.
Além disso, seria interessante investigar a recepcao dos estudantes/consumidores diante dessa
estratégia, atestando, de fato, sua eficicia na gestdo de comunicagdo das instituicbes de

ensino.
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https://rockcontent.com/blog/influenciadores
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