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RESUMO 

O artigo explora pesquisas realizadas nos âmbitos acadêmico e prático sobre influência digital. Descreve uma 

prova de conceito de um modelo de avaliação de influência digital, a partir da utilização da plataforma de 

inteligência artificial generativa ChatGPT. Usando técnicas de prompt design se construiu um índice com 

métricas relacionadas ao objetivo proposto automatizando uma parte da análise. Um estudo comparativo entre 

as métricas sugeridas pelo robô e construtos teóricos reconhecidos na área, indicou possibilidade de integração 

entre metodologia tradicional e abordagem apresentada. O experimento identificou ganhos de produtividade e 

capacidade de lidar com volume de dados, ressaltando que a revisão humana segue fundamental. 

Palavras-chave: Influência digital; Inteligência Artificial; ChatGPT. 

 

ABSTRACT 

The article explores academic and practical research on digital influence. It describes a proof of concept of a 

digital influence assessment model, based on the use of the ChatGPT, generative artificial intelligence 

platform. Using prompt design techniques, an index was built with metrics related to the proposed objective, 

automating part of the analysis. A comparative study between the metrics suggested by the robot and 

theoretical constructs recognized in the area, indicated the possibility of integration between traditional 

methodology and the presented approach. The experiment identified gains in productivity and ability to deal 

with volume of data, emphasizing that human review remains fundamental. 

Keywords: Digital influence; Artificial intelligence; ChatGPT 

 

RESUMEN 

El artículo explora la investigación académica y práctica sobre la influencia digital. Describe una prueba de 

concepto de un modelo de evaluación de influencia digital, basado en el uso de la plataforma de inteligencia 

artificial generativa ChatGPT. Utilizando técnicas de prompt design se construyó un índice con métricas 

relacionadas con el objetivo propuesto, automatizando parte del análisis. Un estudio comparativo entre las 

métricas sugeridas por el robot y constructos teóricos reconocidos en el área, indicó la posibilidad de 

integración entre la metodología tradicional y el enfoque presentado. El experimento identificó mejoras en la 

productividad y la capacidad para manejar un volumen de datos, enfatizando que la revisión humana sigue 

siendo fundamental. 

Palabras Clave: Influencia digital; Inteligencia artificial; ChatGPT   
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1. INTRODUÇÃO 

O processamento de linguagem natural (PLN) constitui uma subdivisão dentro do campo da 

inteligência artificial (IA), juntamente com áreas como aprendizado de máquina e visão 

computacional. Situando-se na interseção entre Comunicação e Sistemas Computacionais, a subárea 

de PLN desenvolve modelos que consistem em algoritmos de IA treinados para trabalhar com texto, 

com a capacidade de compreender e redigir palavras, frases e parágrafos inteiros, seguindo estruturas 

e lógicas análogas às humanas. Esses algoritmos podem gerar respostas aplicáveis em variadas tarefas 

a partir de um input inicial do usuário, que chamamos de prompt1.   

Um exemplo relevante de aplicação que utiliza abordagem oriunda do aprendizado de 

máquina e do PLN é o ChatGPT. GPT, é a sigla para "Generative Pre-trained Transformer". Trata-

se de um modelo linguístico pré-treinado desenvolvido pela empresa OpenAI. Sua construção baseou-

se em um extenso corpus de documentos disponíveis na web, permitindo-lhe gerar textos com 

fluência e coesão, dadas instruções ou contextos específicos. Seus domínios de aplicação são 

variados, englobando desde chatbots2 e geradores de conteúdo até sistemas de tradução automática. 

De maneira mais específica, o instrumento empregado neste estudo enquadra-se na categoria 

de IA generativa, uma subárea que objetiva emular a capacidade de criatividade inerente aos seres 

humanos, manifesta na produção autônoma de textos e representações visuais. 

É importante entender que o ChatGPT é uma aplicação definida como um chatbot que 

emprega o modelo GPT em sua fundamentação, simulando interações conversacionais com os 

usuários. Sua versatilidade permite aplicações em diversos cenários, como suporte ao cliente, 

treinamento corporativo e interações virtuais. Concebido para interpretar o contexto conversacional, 

o ChatGPT tem a capacidade de gerar respostas adequadas em múltiplos idiomas, incluindo o 

português, destacando-se pela sua eficácia superior, quando comparado a modelos antecedentes, na 

tarefa primordial de geração de texto 

Neste trabalho, de abordagem exploratória e desdobramento aplicado, apresentamos uma 

prova de conceito para um modelo de avaliação da influência digital organizacional, empregando a 

plataforma de inteligência artificial generativa ChatGPT.  

No desenvolvimento, usamos técnicas de prompt design, a fim de otimizar a precisão dos 

resultados produzidos pelo sistema. A partir de um conjunto orientado de solicitações, junto com o 

 
1 Em linhas gerais, prompts para sistemas de IA generativos são comandos para o software com fins de orientação para 

que este forneça respostas. Quanto mais completas forem as instruções, mais direta e precisa será a geração do texto ou 

produto final solicitado. 
2 Robôs planejados para a conversação, normalmente, com clientes com fins de atendimento ao consumidor. 



 
 

 

ISSN: 2179-1465 
https://www.revistageminis.ufscar.br 

AVALIANDO A INFLUÊNCIA ORGANIZACIONAL DIGITAL USANDO UM ROBÔ: 
EXPERIMENTO COMPARATIVO A PARTIR DE MODELOS DE GERAÇÃO DE 
LINGUAGEM NATURAL E INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL GENERATIVA 
 

108 

robô, foi sendo construído 

um índice e uma metodologia de aplicação, com métricas alinhadas ao objetivo estabelecido, visando 

automatizar, ao menos parcialmente, tais análises. Um cenário de utilização possível para o uso da 

ferramenta seria a necessidade de uma determinada organização fazer uma avaliação prévia de 

possíveis influenciadores digitais para contratação em campanhas da sua marca nas plataformas de 

mídias sociais. 

Uma análise comparativa entre as métricas sugeridas pelo sistema e constructos teóricos 

consolidados na área que tem como objeto o conceito e as tópicos associados ao tema da influência e 

dos influenciadores no ambiente digital, apontou para a viabilidade de integrar métodos tradicionais 

à abordagem apresentada.  

Ressalte-se que as saídas entregues pelo ChatGPT foram geradas a partir de prompts, 

entradas de texto contendo solicitações, que foram obtidas não todas de uma vez, mas sim, através de 

um refinamento progressivo que vai ao longo do processo estabelecendo um contexto mais definido 

para que o modelo de geração de linguagem possa utilizar e, com ele, oferecer resultados mais 

assertivos; o que já definimos anteriormente como um dos objetivos do procedimentos que 

denominamos de técnicas de prompt design. 

Neste artigo, também para fins de identificação, colocamos em itálico as partes geradas pelo 

robô de forma a permitir uma avaliação mais aprofundada do que ele desenvolveu. 

 

2. COMUNICAÇÃO, INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL E INFLUÊNCIA DIGITAL 

Os estudos na interface entre Comunicação e Inteligência Artificial podem ser identificados 

ainda que em número reduzido ao longo dos últimos anos, com exponencial aceleração a partir de 

2022, fato que, entre outras razões, pode estar associado a veloz escala de experimentação e adoção 

de soluções de IA Generativa, principalmente ChatGPT. 

Neste século, no caso brasileiro temos precursores como Squirra (2016; 2016a); Lima Jr e 

Vergili (2018) e Dos Santos (2016; 2018; 2019). Mais recentemente, Lemos (2020) e Santaella (2019, 

2022). No cenário internacional, com bibliografia mais extensa, poderíamos citar Reiter, Sripada e 

Robertson (2003); Jones (2013); Mayer-Schönberger, Cukier (2013); Musiani (2013); Napoli (2013); 

Manovich (2014); Latzer (2016); Guzman e Seth (2019; 2018) e, mais recentemente Veel (2018), 

entre outros.   

Já nos estudos sobre o conceito de influência no ambiente digital, optamos por autores 

nacionais que têm se destacado no desenvolvimento de trabalhos onde tal questão é abordada. 
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Começaremos com uma 

das autoras pioneiras sobre estudos de redes sociais, Raquel Recuero, para, a seguir, adentrarmos no 

campo de influência digital. 

 

2.1. Características dos sites de redes sociais de Recuero (2009) 

Tomamos a autora como base, pois em sua conceituação de destaque de um ator social, esta 

o faz utilizando-se de caracterizações que são comuns à figura de um influenciador digital, sujeito 

que precisa sobressair-se para ganhar a atenção da audiência, legitimar-se e converter-se em alguém 

relevante na rede. 

Recuero, em seu livro “Redes Sociais na Internet” (2009), discutiu as características 

propiciadas pelos sites de redes sociais. Assim, cada valor – visibilidade, reputação, popularidade e 

autoridade – está diretamente relacionado a um tipo de capital social3.  

As plataformas de mídias sociais, para Recuero (2009, p. 107), propiciam a construção de 

valores que podem influenciar atores sociais. Para a autora, um dos elementos mais importantes para 

o estudo dos sites de redes sociais é “(...) a verificação dos valores construídos nesses ambientes” (Id. 

Ibid). Tais valores podem ajudar tanto na percepção do capital social construído nesses ambientes, 

como também na influência sobre a construção e a estrutura das redes sociais. 

Por conta das conexões permitidas pelos sites de redes sociais, os atores sociais podem estar 

mais conectados e, portanto, mais visíveis. Quanto mais conectado está um usuário, maior chance ele 

tem de receber o que está circulando nas redes. Assim, a visibilidade está conectada ao capital social 

relacional (Id. p. 108). 

A reputação é um aspecto destacado pela autora como sendo facilitado pelo modo de 

funcionamento das mídias sociais, isto é, acontece construindo “(...) impressões de modo intencional” 

(RECUERO, 2009, p. 111). A reputação (Id.Ibid.), ainda, se relacionaria aos capitais sociais 

relacionais (por serem consequência das conexões estabelecidas pelos atores) e cognitivos (pelo tipo 

de informação publicada pelo ator social). 

Popularidade é um valor relacionado à audiência e diz respeito ao posicionamento de um 

ator social dentro de uma rede. Quanto mais popular, maior a sua capacidade de influência, mais 

comentários, mais visitas, mais indicações. Popularidade, segundo Recuero (Id., p. 112), tem valor 

quantitativo e tem a ver com o capital social relacional. 

 

 
3 Capital social “(...) pode ser compreendido como os valores que podem ser obtidos pelos indivíduos ao fazer parte de 

uma rede social, como reputação e visibilidade, dentre outros” (Recuero, 2009).  
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A autoridade 

(Id., p. 113) de um ator refere-se ao seu poder de influência e está ligada tanto ao capital social 

relacional e ao cognitivo, quanto ao conector (pois visa à construção de audiência). 

A seguir, um resumo dos valores percebidos e a quais capitais sociais estão ligados. 

 

Tabela 1 – Valores e capital social 

Valor percebido Capital social 

Visibilidade Relacional 

Reputação Relacional Cognitivo 

Popularidade Relacional 

Autoridade Relacional Cognitivo 

Fonte: Recuero (2009, p. 114) 

 

A construção do capital social envolve se apropriar das ferramentas de mídias sociais, seus 

formatos, suas linguagens, seus timings, suas trends, suas características e suas peculiaridades. Para 

influenciar, de acordo com Recuero (2009), o ator social deve construir o seu capital social gerindo, 

principalmente, sua visibilidade, sua reputação, sua popularidade e sua autoridade. 

A seguir, entraremos especificamente em autoras que discutiram a influência digital. 

 

2.2. A teoria de influência digital de Karhawi (2020) 

Os tempos contemporâneos e midiatizados exigem visibilidade midiática. Assim, para 

Karhawi (2020, p. 47), o indivíduo que consegue construir a sua intimidade e fazer dela objeto de 

exposição, será aquele que vai se destacar na cena midiática. 

Karhawi (Id., p. 208) define o influenciador digital como “(...) aquele sujeito que produz 

conteúdo nas mídias sociais digitais sobre quaisquer assuntos”. Para se tornar, porém, de fato, um 

influenciador digital, a autora compreende ser necessária uma “jornada de influência” (Id., p. 210) 

que inclui: 

1) Produção de conteúdo 

2) Consistência temática e temporal dessa produção 

3) Manutenção de relacionamentos por meio de trocas na rede 

4) Destaque e/ou autoridade em uma comunidade 

A autora (Id., p. 215-217) entende, ainda, que há um grupo de competências requeridas aos 

influenciadores digitais, a ver: curadoria de informação (ser um bom filtro de conteúdos para a sua 

audiência); conhecimento de nicho (relacionando-se com a sua comunidade de interesses); expertise 
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transmidiática 

(conhecimento multiplataforma e capacidade de transitar entre as mídias sociais); identificação de 

tendências; gestão da visibilidade (“posicionamento, reputação e visibilidade como ferramentas 

estratégicas”); criatividade; atualização; e ética.  

Karhawi (Id., p. 98-106) também apresenta uma análise dos capitais, baseada em Bourdieu 

(2001), que os influenciadores digitais possuem. São eles: 

● Capital econômico (pode ser convertido direta e indiretamente em dinheiro). Por permitir 

acesso a bens e serviços, pode derivar em outras formas de capital. 

● Capital cultural (qualificações educacionais. Também pode ser convertido, em certas 

condições, em capital econômico). 

● Capital social (constituído pelas conexões. Pode ser convertido, em certas condições em 

capital econômico e pode ser institucionalizado sob a forma de um título). Pode ser 

pertencimento a um grupo. Diretamente proporcional ao tamanho das redes de conexão que 

o indivíduo consegue mobilizar. 

● Capital simbólico (percepção e legitimação de outros diferentes capitais). Por exemplo, 

o capital simbólico garante aos influenciadores poder, prestígio e distinção em seu campo de 

atuação. 

 

2.3. A teoria de influência organizacional digital de Terra (2021) 

Em seu livro “Marcas Influenciadoras Digitais” (2021), Terra abordou a temática da 

influência digital dirigida para o universo das organizações. Assim, criou uma metodologia para que 

uma organização pudesse se tornar uma influenciadora digital. 

Em sua visão (TERRA, 2021, p. 83-84), a conquista da influência organizacional digital se 

daria por meio das seguintes etapas: 

R - Relacionamento/reconhecimento 

E - Entretenimento/engajamento 

A - Ação/autenticidade 

T - Transparência 

I - Interação 

V - Visibilidade 

A - Avaliação 

Por relacionamento, a autora (Id., p. 84) define como uma das estratégias fundamentais de 

qualquer presença em mídias sociais, sendo baseado em diálogo e na comunicação de mão dupla. O 
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reconhecimento se dá 

quando as audiências sabem que a “organização existe, é idônea, se relaciona, está ali no ambiente 

digital não no papel de coadjuvante, mas como agente” (Id. Ibid.). 

O engajamento se caracteriza pela “(...) função de promover alguma ação de uma 

organização com seus públicos nas mídias sociais, seja uma curtida, um comentário, um 

compartilhamento, uma marcação de outro perfil, uma opinião etc” (Id., p. 86). O entretenimento se 

dá quando a organização consegue mobilizar a atenção de seus usuários com um tipo de conteúdo 

que os envolve. 

A ação da metodologia corresponde a estimular que os usuários realizem algum tipo de 

atividade com relação ao conteúdo postado. Para Terra (Id., p. 87), “(...) Somente quando a audiência 

o toma para si é que ele passa a fazer sentido para ela e tem chances de viralizar, de ganhar as redes”. 

O outro  

A diz respeito à autenticidade: “(...) a capacidade de oferecer experiências únicas aos 

seguidores” (Id.Ibid.). Conteúdo original e experiências únicas são exemplos de autenticidade. 

O T do REATIVA refere-se à transparência ou à necessidade de se expor de modo 

cristalino e honesto com seus públicos de interesse. 

A interação também é parte importante da metodologia, uma vez que se a organização quer 

ser influenciadora, precisa ser recíproca com seus públicos de interesse, respondendo-os, 

solucionando as suas dúvidas, oferecendo espaços de expressão para estes e preocupando-se em dar 

voz para que sinalizem o que esperam da marca, seus produtos e serviços. 

Visibilidade é aquilo que pode ser visto midiaticamente, como pontuou Karhawi (2020, p. 

46). Dessa forma, gerir os regimes de visibilidade marca, sejam eles orgânicos, espontâneos ou pagos 

se faz fundamental para que a organização garanta ser vista, ser conhecida, ser consumida e, como 

objetivo decorrente disso, ser comentada, bem falada, indicada e endossada. 

Por fim, o último A de REATIVA remete à avaliação. Há uma obrigatoriedade para uma 

marca influenciadora de acompanhar, alterar, “pilotar” a sua performance no âmbito das mídias 

sociais. Avaliar significa ver, rever e recomeçar os planejamentos estratégicos de comunicação 

voltados para as mídias sociais corporativas o tempo todo.  

 

3. METODOLOGIA 

Para fins de esclarecimento é preciso explicar que, após a revisão bibliográfica listada, o 

passo seguinte no desenho metodológico foi, através de uma sequência exploratória de prompts, 

solicitar ao robô que construísse um índice de avaliação da influência digital com o objetivo de ser 
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utilizado por 

organizações interessadas em desenvolver ações de marketing de influência e, por isso, 

eventualmente, comparar possibilidades de contração. 

Entendemos prompt design pelo o conjunto de técnicas e procedimentos que explora a forma 

de operação intrínseca dos modelos de geração de linguagem, como o GPT, e que visa garantir mais  

assertividade e respostas diferenciadas a partir das solicitações dos usuários (geralmente feitas em 

formato de texto e que na área da Inteligência artificial generativa chama-se de prompt). 

Assim, um prompt (para uma IA generativa, como o GPT) que é redigido considerando tais 

técnicas, além de apenas fazer uma solicitação comum do tipo "escreva tal coisa" , oferecerá ao 

modelo mais referências e indicações do que se quer, tais como o estilo da redação; o contexto 

profissional de utilização ("aja como um redator de marketing digital especializado em mídias 

sociais"); aspectos a enfatizar ou evitar; o formato da entrega (em uma tabela,  por exemplo), entre 

outros parâmetros. No caso de um modelo de geração de imagens, as especificações podem conter, 

por exemplo, parâmetros da linguagem cinematográfica como enquadramento, composição, tipo de 

luz, lentes, modelos de câmera ou referências das artes em geral (tais como escolas de pintura ou 

pintores famosos ou, ainda, técnicas específicas de desenho ou tipos de pincéis). 

Nos dois casos acima descritos há, contudo, um fator comum: com as técnicas de prompt 

design,  deseja-se oferecer mais contexto ao modelo para se obter uma resposta, seja em texto ou 

imagem, mais assertiva e alinhada ao que se pretende conseguir, efetivamente. Um prompt mais 

genérico e comum trará respostas muito semelhantes para solicitações de pessoas diferentes que, 

mesmo sem saber, ao usar a inteligência artificial generativa, estarão só replicando a mesmice de uma 

produção em série automatizada, mesmo que com pequenas variações. 

Inicialmente, como nos sugerem as boas práticas de prompt design, foram feitas questões ao 

ChatGPT (versão 3.54), no período de 3 a 5 de maio de 2023, sobre o próprio conceito de influência 

digital e métricas a ele relacionadas. Só após esse procedimento os prompts foram definindo o que se 

gostaria de obter como resultado final, no caso o índice, e mais, uma metodologia de aplicação que 

também teria sua sistematização específica. 

Destacamos abaixo, em itálico, os resultados iniciais das questões formuladas5 ao CHAT 

GPT (3.5), no período compreendido entre 3 e 5 de maio de 2023: 

 

 

 
4 Disponível em: https://chat.openai.com/g/g-F00faAwkE-open-a-i-gpt-3-5. Acesso em 24 jan. 2024. 
5 Perguntamos ao chatgpt inicialmente o que era influência digital. A partir daí, questionamos quais características seriam adequadas 

em uma atividade de avaliação do trabalho dos influenciadores digitais e de marketing de influência. 

https://chat.openai.com/g/g-F00faAwkE-open-a-i-gpt-3-5
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1. Introdução 

O objetivo deste relatório é apresentar a metodologia utilizada para a construção do Índice 

de Influência Digital, que tem como objetivo avaliar a efetividade de campanhas de marketing de 

influência nas redes sociais. O índice foi criado a partir da ponderação de nove fatores que são 

importantes para estabelecer a influência de um influenciador digital, e foram definidos critérios 

numéricos objetivos para avaliar cada métrica. 

2. Metodologia 

Para a construção do Índice de Influência Digital, foram selecionados nove fatores que são 

importantes para estabelecer a influência de um influenciador digital nas redes sociais. Cada fator 

recebeu um peso relativo, com base na sua importância para a construção da influência. Os pesos 

relativos foram atribuídos em percentual, de acordo com a relevância de cada fator em relação aos 

demais. Em seguida, foram definidos critérios numéricos objetivos para avaliar cada uma das 

métricas. 

 

A definição das métricas sugeridas pelo robô permitiram não só uma aplicação pragmática 

do índice, como descreveremos a seguir, mas também uma oportunidade de comparação com o 

referencial teórico atual sobre o tema da influência digital a partir dos autores listados na revisão. 

Ao longo do desenvolvimento dos prompts, as respostas do robô foram evoluindo, a partir 

das indagações do pesquisador, indo de um conjunto inicial de características ligadas ao conceito de 

influência digital até uma estruturação mais definida em função de nove métricas e formas de avaliá-

las. Observe-se que foram também estabelecidos para cada métrica um peso para que o cálculo do 

índice proposto fosse ponderado pelos fatores condicionantes mais ou menos importantes. Este último 

aspecto teve influência direta das diretrizes estabelecidas pelo pesquisador na interação com o robô 

na sequência de prompts. 

Os nove fatores selecionados para compor o índice são: 

Relevância - peso 15% 

Alcance - peso 20% 

Engajamento - peso 20% 

Autoridade - peso 15% 

Credibilidade - peso 15% 

Consistência - peso 5% 

Integridade - peso 5% 

Ética - peso 5% 

Parceria - peso 5% 

 

Os critérios numéricos objetivos selecionados para avaliar cada uma das métricas são: 

.Relevância: número de seguidores do influenciador que estão dentro do público-alvo da 

marca e taxa de engajamento de seguidores do influenciador dentro do público-alvo da marca em 

relação ao total de seguidores. 

.Alcance: número total de seguidores nas redes sociais do influenciador e número total de 

visualizações, curtidas e compartilhamentos de posts relacionados à campanha. 

.Engajamento: taxa de engajamento média do influenciador em suas postagens e número de 

comentários e compartilhamentos nas postagens relacionadas à campanha. 
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.Autoridade: número de prêmios ou reconhecimentos recebidos pelo influenciador em sua 

área de atuação e número de artigos ou publicações do influenciador em veículos de mídia 

especializados. 

.Credibilidade: avaliação da qualidade e confiabilidade do conteúdo postado pelo 

influenciador e reputação online do influenciador, medida por meio de avaliações de usuários ou 

por plataformas de monitoramento de mídia social. 

.Consistência: frequência média de postagens do influenciador e variação no número de 

seguidores e engajamento ao longo do tempo. 

.Integridade: número de reclamações de usuários em relação à conduta do influenciador e 

existência de conflitos de interesse ou patrocínios ocultos em postagens do influenciador. 

.Ética: conformidade do influenciador com as diretrizes de publicidade e de conduta ética 

em vigor e existência de denúncias de conduta antiética ou ilegal por parte do influenciador 

.Parceria: conformidade do influenciador com as diretrizes da marca em relação à 

campanha e número de erros ou desvios do influenciador em relação aos objetivos da campanha. 

 

 

4. RESULTADOS  

4.1. Do robô 

Dentro do desenvolvimento do índice o robô, a pedido do pesquisador, redigiu também um 

tutorial de aplicação para que possíveis usuários tivessem conhecimento das etapas básicas para seu 

uso. Neste tutorial, inclusive, é feito um cálculo a partir de uma situação fictícia estabelecida pelo 

próprio ChatGPT. 

3. Tutorial para aplicação 

Para aplicar o Índice de Influência Digital, vamos utilizar um caso hipotético. Suponha que 

uma marca de moda deseja lançar uma campanha de marketing de influência para promover sua 

nova coleção de roupas para jovens adultos. A seguir, são apresentados os passos para avaliar os 

influenciadores e selecionar aqueles com maior potencial para uma campanha de marketing de 

influência bem-sucedida: 

3.1. Identificar os influenciadores que você deseja avaliar e coletar dados sobre as métricas 

que compõem o índice 

Para avaliar os influenciadores, a marca de moda deve identificar aqueles que possuem um 

público-alvo que corresponda aos jovens adultos que deseja atingir. Além disso, deve coletar dados 

sobre as métricas que compõem o Índice de Influência Digital. Para isso, a marca pode utilizar 

ferramentas de monitoramento de mídia social, como o Hootsuite ou o Social Blade. 

3.2. Calcular a nota para cada métrica, de acordo com os critérios numéricos objetivos 

definidos 

Com os dados coletados, a marca deve calcular a nota para cada métrica, de acordo com 

os critérios numéricos objetivos definidos na metodologia. Por exemplo, para a métrica de 

Relevância, a marca deve calcular o número de seguidores do influenciador que estão dentro do 

público-alvo da marca e a taxa de engajamento de seguidores do influenciador dentro do público-

alvo da marca em relação ao total de seguidores. 

3.3. Calcular o Índice de Influência Digital para cada influenciador 
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Após calcular a 

nota para cada métrica, a marca deve calcular o Índice de Influência Digital para cada 

influenciador, somando as notas para cada métrica ponderada pelo seu peso relativo. Por exemplo, 

se um influenciador recebeu a seguinte nota para cada métrica: 

Relevância: 8/10 

Alcance: 9/10 

Engajamento: 7/10 

Autoridade: 6/10 

Credibilidade: 9/10 

Consistência: 6/10 

Integridade: 8/10 

Ética: 9/10 

Parceria: 8/10 

Então, o Índice de Influência Digital para esse influenciador seria: 

(8 x 0,15) + (9 x 0,20) + (7 x 0,20) + (6 x 0,15) + (9 x 0,15) + (6 x 0,05) + (8 x 0,05) + (9 x 

0,05) + (8 x 0,05) = 7,95 

3.4. Comparar os Índices de Influência Digital dos influenciadores avaliados 

Ao comparar os Índices de Influência Digital dos influenciadores avaliados, a marca pode 

identificar aqueles que têm maior potencial para uma campanha de marketing de influência bem-

sucedida. Por exemplo, suponha que a marca avaliou três influenciadores e obteve os seguintes 

resultados: 

Influenciador 1: Índice de Influência Digital = 7,95 

Influenciador 2: Índice de Influência Digital = 8,55 

Influenciador 3: Índice de Influência Digital = 6,75 

Nesse caso, a marca pode concluir que o Influenciador 2 tem o maior potencial para uma 

campanha de marketing de influência bem-sucedida, pois obteve o maior Índice de Influência Digital. 

 

4.2. Dos humanos 

Ao olharmos para as teorias das autoras e se considerarmos as características que aparecem 

em duas ou três, chegamos a 11 valores: autenticidade, autoridade, capital social, engajamento, 

ética, interação, popularidade, reconhecimento, relacionamento, transparência e visibilidade. 

 

Tabela 2 – Valores e autoras 

Valores/Autoras Raquel Recuero 

(2009) 

Issaaf Karhawi 

(2020) 

Carolina Terra 

(2021) 

Ação    

Atualização    

Autenticidade    

Autoridade    

Avaliação    

Capital social    

Conhecimento de 

nicho 

   

Criatividade    

Curadoria de 

conteúdo 

   

Engajamento    
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Entretenimento    

Ética    

Expertise 

transmidiática 

   

Identificação de 

tendências 

   

Interação    

Popularidade    

Reconhecimento    

Relacionamento    

Reputação    

Transparência    

Visibilidade    

Fonte: Autores 

 

Quando adicionamos o ChatGPT (2023) para que a ferramenta possa construir um índice de 

influência, automaticamente, ela nos apresenta alguns valores, conforme a seguir: 

1.  Relevância: os influenciadores devem ter um perfil relevante para o público-alvo de uma 

marca ou empresa. Eles devem compartilhar os mesmos valores, interesses e necessidades dos 

consumidores. 

2. Alcance: a quantidade de seguidores e a visibilidade do influenciador nas redes sociais 

são fatores importantes para estabelecer a sua influência. Quanto maior for o alcance, maior será a 

capacidade de impactar o público. 

3. Engajamento: além do alcance, é importante que o influenciador tenha um bom 

engajamento com o público. Isso significa que ele deve interagir com seus seguidores, responder 

perguntas, e criar um diálogo com a audiência. 

4. Autoridade: a autoridade do influenciador em sua área de atuação é um fator importante. 

É preciso que o influenciador seja reconhecido como um especialista em sua área de atuação para 

estabelecer a sua influência. 

5. Credibilidade: a credibilidade é fundamental para o estabelecimento da influência do 

influenciador. Ele deve ser visto como uma pessoa honesta, transparente e confiável para conquistar 

a confiança do público. 

6. Consistência: a consistência nas postagens e a criação de conteúdo relevante e de 

qualidade são fundamentais para manter a influência do influenciador ao longo do tempo. 

7. Integridade: é importante que o influenciador mantenha sua integridade e não 

comprometa seus valores para agradar marcas ou empresas. A autenticidade é uma das principais 

características dos influenciadores de sucesso. 
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8. Ética: o influenciador deve seguir as normas éticas e as leis em vigor, evitando práticas 

ilegais ou antiéticas que possam prejudicar a sua imagem e a da marca que representa. 

9. Parceria: o estabelecimento de uma parceria de confiança entre a marca e o influenciador 

é fundamental para garantir a efetividade da estratégia de marketing de influência. É importante que 

ambas as partes estejam alinhadas em relação aos objetivos e valores da campanha. 

Se cruzarmos a tabela dois com os dados fornecidos pelo ChatGPT, teríamos as seguintes 

intersecções: 

 

Tabela 3 – Valores, autoras e ChatGPT 

Valores/Autoras Raquel 

Recuero 

(2009) 

Issaaf 

Karhawi 

(2020) 

Carolina 

Terra 

(2021) 

ChatGPT (2023) 

Ação     

Atualização    Consistência 

Autenticidade    Integridade 

Autoridade    Relevância/Autoridade 

Avaliação     

Capital social    Parceria 

Conhecimento de 

nicho 

   Relevância 

Criatividade     

Curadoria de 

conteúdo 

   Relevância 

Engajamento    Engajamento 

Entretenimento     

Ética    Credibilidade/Integridade/

Parceria 

Expertise 

transmidiática 

    

Identificação de 

tendências 

    

Interação    Consistência 

Popularidade    Alcance/Credibilidade 

Reconhecimento    Credibilidade 

Relacionamento    Consistência/Parceria 

Reputação    Credibilidade/Integridade 

Transparência    Credibilidade/Integridade 

Visibilidade    Alcance 

 

Fonte: Autores 
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5. DISCUSSÃO E CONCLUSÕES 

Neste trabalho, pretendemos desenvolver uma proposta metodológica de análise da 

influência digital organizacional, a partir de um estudo comparativo entre as métricas sugeridas pelo 

ChatGPT e constructos teóricos de autores reconhecidos na área, que pudesse oferecer uma 

possibilidade de integração entre a metodologia tradicional e a abordagem proposta. 

Uma das limitações encontradas durante o experimento se localiza no fato de que cada 

prompt, entrada ou especificação fornece ou acarreta resultados diferentes, pois opera de forma 

probabilística. Consideramos, adicionalmente, que o letramento digital (conhecimento de técnicas de 

prompt design, por exemplo) envolvendo a IAG e, em nosso caso, usando o chatGPT, se faz 

necessário para que resultados ou produtos com valor sejam gerados.  

Em termos de novas possibilidades de pesquisas, estudos comparativos teórico-práticos, bem 

como solicitações à IA em termos de compilações e ideias, são promissoras e se mostram um campo 

fértil de pesquisas e testes.  

Em nosso estudo experimental, o robô foi responsável por desenvolver um índice de 

influência digital, juntamente com um tutorial de aplicação. O tutorial apresenta uma metodologia 

fictícia para calcular o Índice de Influência Digital com base em métricas objetivas. Os passos incluem 

identificar influenciadores, coletar dados, calcular notas para cada métrica e, em seguida, calcular o 

índice ponderado.  

O índice proposto é composto por nove métricas relevantes para a avaliação da influência 

de influenciadores digitais em campanhas de marketing. Cada métrica foi ponderada com um peso 

relativo, refletindo a importância atribuída a ela na construção geral da influência. Além disso, foram 

estabelecidos critérios numéricos objetivos para avaliar cada métrica, abordando aspectos como 

relevância, alcance, engajamento, autoridade, credibilidade, consistência, integridade, ética e 

parceria.  

Consideramos, para efeito de comparação, as teorias das autoras Recuero (2009), Karhawi 

(2020) e Terra (2021) e identificamos 11 valores-chave para medir a influência digital, incluindo 

autenticidade, autoridade, engajamento, ética, interação, reconhecimento e outros (Tabela 2).  

Ao contrapormos as métricas propostas pelo ChatGPT com os referenciais teóricos 

discutidos neste artigo, observamos uma convergência interessante entre os elementos levantados 

pelas autoras Recuero (2009), Karhawi (2020) e Terra (2021) e as métricas identificadas pelo 

ChatGPT (Tabela 3). Isso sugere que a abordagem exploratória realizada com o ChatGPT resultou 
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em métricas que estão 

alinhadas com as bases teóricas estabelecidas na literatura sobre influência digital. 

 

No entanto, é importante ressaltar que a construção do índice pelo ChatGPT não substitui a 

importância das teorias existentes, mas sim oferece uma abordagem complementar e automatizada 

para avaliar a influência digital organizacional. A combinação de métodos tradicionais e abordagens 

geradas por IA pode proporcionar uma compreensão mais completa e eficaz da influência digital em 

um cenário em constante evolução. 

Assim, ambas as abordagens têm suas vantagens. O desenvolvimento do robô oferece uma 

aplicação direta e automatizada para medir influência digital, enquanto a análise humana acrescenta 

uma perspectiva teórica e conceitual, destacando valores essenciais, já reconhecidos e consolidados 

na área, a partir de estudos desenvolvidos.  

Este trabalho demonstrou que a utilização do ChatGPT como ferramenta para desenvolver 

um índice de influência digital organizacional é viável e pode resultar em métricas alinhadas às teorias 

estabelecidas. A interação entre IA e teorias tradicionais pode enriquecer a análise e proporcionar 

insights valiosos para organizações interessadas em aprimorar suas estratégias de marketing de 

influência. No entanto, é importante lembrar que o uso da IA requer um entendimento crítico das 

saídas geradas e uma validação contínua das métricas propostas para garantir sua eficácia e 

relevância. Uma combinação dessas abordagens poderia resultar em um índice de influência digital 

mais completo, equilibrando a praticidade da metodologia do robô com a profundidade conceitual 

fornecida pela análise humana. 

Por fim, ressaltamos que a IA, da forma como a utilizamos aqui, jamais substituiria a revisão 

e o olhar humanos, pelo contrário: estes se fazem extremamente requeridos e necessários para que o 

resultado seja benéfico e esteja devidamente validado. 
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