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‘O objetivo do marketing é conhecer e

entender o cliente tdo bem que o produto ou

servigo se adote a ele e se venda sozinho”
(Peter Drucker)



RESUMO

A importancia de divulgacdo no ambito empresarial, faz com que qualquer empresa, seja ela de
grande, médio ou pequeno porte, se mantenha competitiva no mercado. Tornando a empresa mais
conhecida na cidade. A vista disso, esse estudo teve como objetivo primordial entender como as
empresas se comportam e desenvolvem estratégias para capitalizar seus negdcios por meio de
influenciadores digitais, nas empresa situadas na cidade de Acailandia-MA que possui uma imensa
variedade de linhas de produtos para venda. A pesquisa proposta visa determinar como eles
gerenciam seu tempo para que possam influenciar seu publico, sempre buscando promover
conteudos inovadores por meio de plataformas digitais. Entdo, a partir dessa realidade,
achamos necessario realizar um estudo com influenciadores locais na cidade de Acailandia-
MA para entender como funcionam suas agendas diarias, e como eles usam sua criatividade
e como fazé-lo neste momento. Tudo isso em sua vida diaria.O trabalho atual, por se tratar
de um assunto da atualidade, sera realizado em uma pequena cidade do interior do
Maranhdo, esse tipo de trabalho nunca foi feito antes e pode trazer uma grande contribuicao
em termos de alcance, para a marca e a profissdo e trazer melhor visibilidade. Fornecer
dados relevantes sobre os influenciadores digitais da cidade para ajudar quem tem negécios,
e quem quer seguir carreira, bem como o conhecimento do publico em geral para entender
essas questdes, a importancia de definir um cronograma, trazer novos conteudos, tarefas
um equilibrio entre.

Palavras-chave: Influenciadores. Estrategias. Plataformas digitais. Publico.



ABSTRACT

The importance of disclosure in the business environment makes any company, whether large, medium
or small, remain competitive in the market. Making the company better known in the city. In view of this,
this study had as its primary objective to understand how companies behave and develop strategies to
capitalize their business through digital influencers, in companies located in the city of Agailandia-MA that
have a huge variety of product lines for sale. The proposed research aims to determine how they manage
their time so that they can influence their audience, always seeking to promote innovative content through
digital platforms. So, based on this reality, we found it necessary to carry out a study with local influencers
in the city of Acailandia-MA to understand how their daily schedules work, and how they use their creativity
and how to do it at this moment. All this is your dalily life.

The current work, as it is a topical subject, will be carried out in a small town in the interior of Maranh&o,
this type of work has never been done before and can bring a great contribution in terms of reach, to the
brand and the profession. bring better visibility. Provide relevant data on the city's digital influencers to
help those who have businesses, and those who want to pursue a career, as well as the knowledge of the
general public to understand these issues, the importance of defining a schedule, bringing new content,
tasks. a balance between.

Keywords: influencers. Strategies. Digital platforms. Public.
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1. INTRODUCAO

O cenario empresarial vigente evidencia um mercado fortemente competidor, e 0
diferenciativo entre as atuais organizacdes da-se pela continua melhoria dos métodos de
divulgacao, por meio do uso de marketing de influenciadores digitais que proporcionem uma
melhor estratégias para capitalizar seus negoécios por meios dos influenciadores. Esta
pesquisa € importante para entender como as empresas se comportam e desenvolver
estratégias para capitalizar seus negécios por meio de influenciadores digitais. Na
academia, a pesquisa se torna a possibilidade de ampliar o conhecimento sobre midias
sociais, influéncia e marketing digital e de conteddo. Para as universidades, além de
estimular pesquisas sobre novas necessidades e tendéncias do mercado digital, a pesquisa
agrega embasamento teorico e pratico do assunto. Para um influenciador digital, esta
pesquisa € relevante para entender como a empresa percebe o trabalho de comunicacao
gue ele realiza.

Vale ressaltar que com a infinidade de coisas na internet e suas plataformas,
as pessoas estdao cada vez mais se engajando no consumo e buscando satisfazer
seus desejos e necessidades sem sair do conforto de suas casas. Os influenciadores
entram no episédio como embaixadores de produtos e empresas e como guias para
encontrar pessoas que acreditam em sua mensagem, curtir suas postagens,
vivenciar momentos com elas e se inspirar em suas acoes.

Ele atua como intermediério de produtos, ou mesmo uma forma de publicidade
por meio de entretenimento entre marcas e pessoas, pois tem o efeito de falar
diretamente com eles e garante uma abordagem mais natural de produtos e servicos
pela internet. Entdo eles comegcaram a mostrar aos seus seguidores sobre sua rotina
diaria.

Os individuos tendem a seguir os conselhos de amigos e familiares ao comprar
algo, por isso € necessario construir essa confianca e permitir que esses usuarios
se envolvam mais quando expressam suas opinides e esclarecem davidas sobre um
produto.

O agendamento eficaz € essencial para quem deseja atingir seus objetivos.
Separar sua agenda e identificar suas tarefas permite que vocé desenvolva novos

habitos e faca o trabalho no prazo. Garantir uma boa gestado do tempo é fundamental
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para esses profissionais, pois eles tém uma agenda cheia de compromissos que nao
deixa de acompanha-los e, mais importante, porque sao uma figura publica, e
precisam sempre inovar seu proprio trabalho. Pesquisar esse tema € crucial, pois a
ascensdo dos influenciadores digitais estd ganhando cada dia mais espa¢o no
mercado e se tornando um fendmeno, pois essa é uma atividade que qualquer
pessoa pode realizar, pois as ferramentas s&do basicas, mas além disso, €
necessario. Convincente quando se trata de vendas e publicidade para determinadas
empresas e marcas.

A pesquisa proposta visa determinar como eles gerenciam seu tempo para que
possam influenciar seu publico, sempre buscando promover contetddos inovadores
por meio de plataformas digitais. Entdo, a partir dessa realidade, achamos
necessario realizar um estudo com influenciadores locais na cidade de Acailandia-
MA para entender como funcionam suas agendas diarias, e como eles usam sua
criatividade e como fazé-lo neste momento. Tudo isso é sua vida diaria.

O trabalho atual, por se tratar de um assunto atual, serd realizado em uma
pequena cidade do interior do Maranhéo, esse tipo de trabalho nunca foi feito antes
e pode trazer uma grande contribuicdo em termos de alcance, para a marca e a
profissdo. trazer melhor visibilidade. Fornecer dados relevantes sobre os
influenciadores digitais da cidade para ajudar quem tem negdcios, e quem quer
seguir carreira, bem como o conhecimento do publico em geral para entender essas
guestdes, a importancia de definir um cronograma, trazer novos conteudos, tarefas.
um equilibrio entre.

Este trabalho consiste em um estudo sobre a percepg¢ao das empresas no contexto
digital, destacando a importancia do marketing digital para o aumento das vendas. E
perceptivel que algumas empresas ainda apresentam dificuldades em compreender o valor
do marketing digital para seus negaocios, por isso é fundamental evidenciar essa relevancia
e conscientiza-las sobre a necessidade de investir em estratégias digitais eficientes. E
evidente que algumas empresas ainda enfrentam desafios em compreender o potencial do
marketing digital para seus negaocios ja que atualmente as interacdes entre pessoas ocorre
principalmente em midias sociais (NUNES et al, 2017)

O objetivo deste estudo é analisar a percepcdo das empresas no uso de
influenciadores digitais na divulgacéo de produtos e servi¢cos na cidade de Acailandia/MA.
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E amplamente reconhecido que o marketing digital se estabeleceu como uma ferramenta
indispensavel no mundo dos negocios. Nesse sentido, o uso de influenciadores digitais tem
sido uma estratégia muito utilizada pelas empresas para atingir um publico especifico e
aumentar sua visibilidade no ambiente digital. No entanto, & necesséario compreender a
percepcao das empresas em relacdo a essa estratégia de marketing, bem como os
principais desafios e beneficios do uso de influenciadores digitais na divulgacéo de produtos
e servicos. Com base nessa analise, sera possivel propor recomendacdes para uma gestao
mais efetiva do marketing digital pelas empresas.

A utilizacdo de influenciadores digitais tem se tornado uma abordagem cada vez
mais popular entre as empresas que desejam aumentar a promocao de seus produtos e
servicos. No entanto, a percepgdo das empresas em relagdo a essa pratica pode variar
bastante.

Alguns gestores podem enxergar os influenciadores digitais como uma ferramenta
essencial para atingir o publico-alvo e ampliar as vendas, enquanto outros podem ser mais
céticos e questionar a efetividade dessa abordagem. Além disso, ha ainda aqueles que
podem ter davidas sobre como escolher o influenciador digital mais apropriado para sua
marca e como avaliar o retorno sobre o investimento.

Diante desse cenario, € importante que as empresas realizem uma analise
cuidadosa da perspectiva dos gestores em relagcédo ao uso de influenciadores digitais. Isso
pode envolver entrevistas, questionarios ou outras formas de coleta de dados, com o
objetivo de identificar as principais duvidas, receios e expectativas em relacdo a essa
estratégia.

Com base nos resultados dessa pesquisa, as empresas podem ajustar suas
estratégias de marketing digital e definir com mais clareza o papel dos influenciadores
digitais em suas campanhas. Além disso, essa analise pode ajudar a empresa a identificar
as melhores praticas e evitar erros comuns na escolha e uso de influenciadores digitais.

Em resumo, a percepcéo das empresas em relagao ao uso de influenciadores digitais
pode ter um grande impacto na efetividade dessa estratégia de marketing digital. Por isso,
e fundamental que as empresas compreendam as principais davidas e receios dos gestores
em relacdo a essa pratica, para que possam utilizad-la de forma mais assertiva e com

melhores resultados.



17

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1HISTORIA DO MARKETING

Segundo Marcelo Boschi (2020), coordenador de marketing estratégico da ESPM
Rio, o primeiro registro da palavra "marketing” remonta a um livro americano de 1922 que
abordava a distribuicao de alimentos. No entanto, o conceito dessa técnica/ciéncia tem raizes na
Revolucg&o Industrial, que realizou - se nos séculos XVIII e XIX. E importante ressaltar que, em

suas formas mais rudimentares, o marketing existe desde a Antiguidade.

"A histéria do marketing € uma evolucdo constante, moldada pelas
mudancas sociais, tecnologicas e encorajadoras ao longo dos séculos.
Desde as praticas comerciais antigas até a era do marketing digital, o
objetivo central sempre foi entender e atender as necessidades dos

consumidores” (Kotler e outros, 2021).

Como apontam Wilkie e Moore (2003), a consolidacdo da disciplina de
marketing comecou no inicio do século XX, inclusive no campo da economia. Seu foco
original era tratar da distribuicdo e consumo de produtos, aspecto da troca econdmica
muitas vezes ignorado pelos economistas da época, mais preocupados com 0 que
constituia a producao. Depois, hd o primeiro curso, que visa estudar como ocorre o
processo de troca e como os produtos produzidos chegam ao mercado. Para Weld
(1941), o curso inaugural relacionado a area de marketing foi oferecido na Universidade
de Michigan em 1902. Hagerty (1936) afirmou que o primeiro curso de marketing também
foi ministrado na Universidade de Illinois em 1902. Depois de muito debate e discusséo
entre os dois lados, Maynard (1942) finalmente apontou que a Universidade de Michigan
foi realmente a primeira. Esse debate é natural, pois 0s cursos ministrados até entdo néo
tinham comercializacao de titulos, que, segundo Weld (1941), surgiu na Penn apenas em
1904. Os titulos mais comuns sdo Commerce and Trade and the Distribution of Industrial
Products (WELD, 1941; HAGERTY, 1936). O professor Haggerty, da Ohio State
University, narra a historia dos primeiros cursos de marketing nos Estados Unidos
(Haggerty, 1936). Conforme mencionado por ele, antes de 1900, havia trés escolas de
administracdo de empresas nos Estados Unidos com cursos universais (a Wharton
School da University of Pennsylvania, criada em 1881, e a University of California e a
University of Chicago, criadas em 1898). O préprio Haggerty comecou a trabalhar no que
o marketing entendia em um curso de 1899 chamado "Distribuicdo de produtos
industriais”. Haggerty contou sua propria experiéncia de ministrar um curso de

distribuicdo de produtos na Ohio State University em 1905; em 1916, o curso foi
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renomeado para Marketing. Uma das principais dificuldades encontradas na época era a

inexisténcia de literatura disponivel, pois mesmo publicacdes especificas ignoravam a
importancia do tema marketing. "Somente quando a situagcédo de vendas ou marketing
nos negdcios se tornou um problema, essas publicacdes abriram espaco para tdpicos de
marketing” (Haggerty, 1936, p. 23). Trata-se do Sherman Antitrust Act, promulgado em
1898 e efetivamente aplicado a partir de 1904, por meio do qual o Estado passou a
controlar as atividades das corporacdes de forma mais substantiva, promovendo a livre
concorréncia e de forma mais profissional. Segundo Hagerty (1936), a publicacédo de trés
livros contribuiu para o progresso do ensino do assunto: Advertising as a Commercial
Force de Paul T. Cherington (1913), Marketing of Agricultural Products de L. D. H. Weld
(1915) e Methods de Resolucéo de Problemas de Negdcios, Arch W. Shaw (1916).

No campo do marketing, as ideias e os conceitos desenvolveram — se ao longo
do tempo. O termo "4Ps" foi uma melhoria do conceito de "marketing mix", concebido por
Neil H. Borden em 1949. Em 1967, Philip Kotler, renomeado como o "pai do marketing”,
lancou o livro "Administracdo de Marketing” em parceria com o professor Kevin Lane
Keller. Kotler introduziu conceitos fundamentais como segmentacao de mercado, estudo
do comportamento do consumidor e posicionamento de marcas.

De acordo com Kotler a percepc¢éao dos 4 Ps do marketing esta fundamentado na seguinte

afirmacéo:

"Os 4 Ps do marketing, conhecidos como Produto, Preco, Pragca e
Promocéo, sdo elementos fundamentais para a elaboracéo de estratégias

de marketing eficazes" (Kotler e Armstrong, 2016).

A historia do marketing é bastante extensa e envolve diversas evolucoes e
adaptacoes ao longo do tempo. A seguir, destacamos alguns dos principais pontos dessa

historia, assim como a referencia de Kotler sobre o markting:
“Marketing € um processo social “por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”
(KOTLER, 2000, p.30)

Segundo Boone (1998), o desenvolvimento histérico do marketing pode ser
compreendido por meio das trés eras.

Era da produgéo: O marketing comecou a ser estudado no final do século
XIX, quando as empresas comecgaram a perceber a necessidade de vender seus
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produtos em um mercado cada vez mais competitivo. Nessa época, as empresas

focavam principalmente na produ¢cdo em massa, com 0 objetivo de reduzir os custos e

aumentar a eficiéncia.

"A era da producéo, caracterizada pela oferta de produtos em massa a
precos acessiveis, foi um marco importante na evolugdo do marketing"
(Kotler et al., 2021, p. 35).

Era da venda: Na década de 1930, as empresas comecaram a se concentrar
mais nas vendas do que na producéo, adotando estratégias de publicidade e promocéao
de vendas para atrair e reter clientes.

"A era da venda, que se destacou pelo foco na persuasdo e na venda

agressiva, marcou uma importante transicdo no campo do marketing”
(Kotler et al., 2021, p. 38).

Era do marketing: A partir dos anos 50, comecou a surgir a ideia de que o
marketing nao era apenas uma funcdo das empresas, mas sim uma filosofia de negdcios.
As empresas passaram a se concentrar mais nas necessidades dos clientes, adotando
estratégias de segmentacdo de mercado e pesquisa de mercado para entender melhor

as demandas dos consumidores.

"A era do marketing, também conhecida como era do marketing de
relacionamento, enfatiza a importancia de construir e manter
relacionamentos duradouros com os clientes, buscando sua satisfacéo e
fidelizac&o" (Kotler et al., 2021, p. 38).

A era do marketing de relacionamento: € o resultado de um conjunto de
ideias e praticas desenvolvidas ao longo do tempo, com uma abordagem estratégica para
construir e fortalecer relacionamentos duradouros com os clientes, baseados na
confiancga, personalizacao e busca de valor compartilhado (Berry, LL, 1995; Peppers, D.,
& Rogers, M., 1993). Essa abordagem leva em conta a importancia de desenvolver
conexdes fortes e de longo prazo com os clientes, buscando construir confianca e criar

valor para todas as partes envolvidas.

"A era do marketing relacional enfoca a construcdo de relacionamentos de
longo prazo com os clientes, baseados na confianga, na colaboragéo e no
valor m(tuo, visando a satisfacdo e a fidelizagdo dos mesmos"
(Gummesson, 1994, p. 81).

Era do marketing digital: Com a chegada da internet, o marketing se parte
com novas oportunidades e desafios. As empresas comegaram a investir em marketing
digital, adotando estratégias de SEO, redes sociais, e-mail marketing e outras formas de

marketing online.
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"A era do marketing digital representa a transformacé&o profunda na forma
como as marcas se comunicam e interagem com seu publico,
aproveitando as tecnologias digitais e as plataformas online para alcancar
resultados de marketing de maneira mais eficiente e personalizada"
(Chaffey & Smith, 2017, p. 5).

Era do marketing de contetdo: Nos ultimos anos, o marketing de conteudo
tem ganhado destaque, com empresas criando contetdo impactante e de qualidade para

atrair e engajar os clientes, e assim, gerar valor para as suas marcas.

"A era do marketing de conteddo coloca o foco na criacdo e
compartilhamento de conteddo valioso, relevante e atrativo para atrair e
engajar o publico-alvo, visando construir relacionamentos duradouros e
impulsionar resultados de negécio" (Pulizzi, 2012, p. 8).

2.2HISTORIA DO MARKETING DIGITAL

O avanc¢o do marketing digital transformou significativamente a maneira como as
empresas alcangam seu publico-alvo em curto prazo. Em virtude dos avangos
tecnoldgicos, houve um impacto consideravel nas bases das agéncias e setores de
marketing convencionais. O marketing digital tem o mesmo conceito e foco de marketing,
pode-se afirmar que o marketing em si tem por objetivo atender os clientes em seus
anseios e fidelizalos, influenciando, portanto, em toda estrutura organizacional
(MASCARENHAS, 2013).

Torres (2009), afirma que marketing digital pode ser considerado “o conjunto de
ferramentas e estratégias de publicidade, que utiliza de recursos como a internet, o que
viabiliza investigar os diferentes comportamentos do consumidor enquanto navega.”

Ja Chleba (2000, p.19-22) afirma que “a grande forca do marketing na internet, ou
digital, est4 na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve
ser percebida como informagdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza”. E também o caracteriza como muito pessoal, ao afirmar: “tem como
caracteristica a distribuicdo bidirecional de contetdo, o qual pode ser personalizado para
cada usuario” Chleba (2000, p. 157).

Com a migracdo das pessoas para dispositivos como tablets, telefones e
computadores, os profissionais de marketing ganharam terreno e maior controle sobre
como, onde e quando as pessoas sao impactadas.

A histéria do termo "marketing digital” remonta a década de 1990, quando a era
digital foi impulsionada pela popularizagéo da internet e o desenvolvimento da plataforma
Web 1.0.

A plataforma Web 1.0 permitia que os usuarios encontrassem informacdes, mas néo

permitia o compartilhamento dessas informacdes na web. Os profissionais de marketing
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ainda néo estavam totalmente familiarizados com o potencial da plataforma digital, uma

vez que a internet ainda ndo estava amplamente difundida.

De acordo com Chaffey o conceito de marketing esta baseado em:

"O marketing digital € a promoc¢édo de produtos, servicos ou marcas por
meio de canais digitais, como a internet, redes sociais, dispositivos moveis
e outros meios eletrénicos, para alcancar e se envolver com o publico-alvo
de forma eficaz." (Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F., 2019)

Em 1994, foi lancado por Wired o primeiro banner clicavel pela HotWired como
forma de publicidade. Esse marco marcou a migracao para a era digital do marketing. No
mesmo ano, o Yahoo iniciou suas atividades e de acordo com os provedores de analise
web de terceiros, Alexa e SimilarWeb, o site de noticias e midia mais acessado registrou
aproximadamente 7 bilhGes de visualiza¢cGes, posicionando-o como 0 sexto site mais
visitado globalmente em 2016. Esse evento impulsionou mudancgas significativas no
mercado de marketing digital, levando as empresas a otimizarem seus sites para obterem

melhores posi¢cdes nos mecanismos de busca.

"O mercado de marketing digital tem experimentado um crescimento
exponencial nos ultimos anos, impulsionado pela expansao da internet, o
aumento do uso de dispositivos moéveis e impulsionado por novas
plataformas e tecnologias." (CHAFFEY; ELLIS-CHADWICK, 2019, p. 3)

Em 1996, outros mecanismos de busca e ferramentas como HotBot, LookSmart e
Alexa foram lancados, proporcionando mais opc¢des de diretorios de pesquisa na internet.
No Brasil, Cadé e Yahoo foram pioneiros nos motores de busca.

Em 1998, Larry Page e Sergey Brin fundaram o Google, enquanto a Microsoft
langcou o mecanismo de busca MSN, enquanto o Yahoo expandiu sua busca na web.
Dois anos depois, ocorreu o estouro da bolha da internet, levando ao declinio dos

mecanismos de busca menores e abrindo caminho para os gigantes do mercado.
2.3 PRIMEIRO INFLUENCER DIGITAL

E dificil apontar com precis&o quem foi o primeiro influenciador digital, pois
esse termo é relativamente novo e a internet passou por varias mudancas ao longo do
tempo. No entanto, podemos dizer que algumas pessoas se destacaram na criagao de

conteudo online antes mesmo de o termo "influenciador" ser criado.
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"Os influenciadores digitais tém se tornado pecas fundamentais nas
estratégias de marketing, pois possuem o poder de influenciar o
comportamento e as decisdes de compra dos consumidores, gracas a sua
confianca e capacidade de engajamento com o publico." (Pereira et al.,
2020, p. 45).
De acordo com informacoes disponiveis nas paginas: Publico Comunicacao Social
SA (2012) e espac¢o na web (2017) um exemplo de influenciador digital pioneiro é Justin
Hall, que comecou a publicar um blog em 1994. Ele se tornou uma referéncia no mundo
dos blogs, escrevendo sobre suas experiéncias e opinides, e influenciando muitas
pessoas a criar seus proprios blogs, onde a revista The New York Times

Magazine referiu-se a ele como "o pai fundador dos blogs pessoais".

Fonte: Pagina Publico (2012)

Além desse exemplo, é importante lembrar que muitas outras pessoas
contribuiram para a criagcdo de conteudo online e influenciaram outras pessoas antes
mesmo do termo "influenciador" existir. A internet € um ambiente dindmico e em
constante evolucéo, e novos influenciadores digitais surgem a cada dia, por isso a
necessidade de se realizar estudos antes de escolher um influenciador para ser o nome

da marca. Kapitan (2020, p. 189) evidencia:

"Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamental na
construcdo da confianca do consumidor e na influéncia de suas decisdes
de compra, pois oferecem confianca, confianca e conexao emocional com
seus seguidores." (Kapitan, Silvera & Darmawan, 2020, p. 189)

Rafaela Almeida, autora do livro "Influencers: a nova tendéncia do marketing digital”,


https://en.wikipedia.org/wiki/The_New_York_Times_Magazine
https://en.wikipedia.org/wiki/The_New_York_Times_Magazine
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descreve um influenciador como: Pessoa que tem grande habilidade comunicativa,

conhecimento sobre algum tema e € capaz de gerar grande confianca e reciprocidade.
Tem grande contato com seus seguidores e discursos consistente, além da habilidade
de contar histérias com uma imagem ou video. Sdo capazes de criar tendéncias com
base nas atualiza¢des das suas redes sociais. (ALMEIDA, 2017, p. 13, traducéo).

Piza conceitua um influenciador como “um individuo torna-se influenciador quando
consegue manter uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja, quando as
variaveis alcance, relevancia e ressonancia articulam-se entre si” (PIZA, 2016, p. 4).
Para Rogers (1983), influenciadores digitais séo individuos que tém a capacidade de
influenciar outras pessoas e proporcionam um tipo de especifico de propaganda boca-a-
boca. Através da alta visibilidade o influenciador digital vira um tipo de “celebridade” no
meio digital. Assim, as empresas veem neles possibilidades de publicidade das marcas.
De acordo com Ohanian (apud Wei; Lu, 2013), ha trés diferentes dimensdes de

credibilidade em uma celebridade: confiabilidade, experiéncia e atratividade.

2.4 PRIMEIRO INFLUENCER DIGITAL BRASILEIRO

Assim como no caso dos influenciadores digitais em geral, é dificil determinar
guem foi o primeiro influenciador digital brasileiro. O termo “influenciador digital"* é
relativamente recente, tendo surgido com o advento das redes sociais na década de
2000. No entanto, ja havia pessoas que exerciam influéncia na internet antes mesmo

desse termo ser criado.

"Os influenciadores digitais tém a capacidade Unica de criar e manter
relacionamentos genuinos com seus seguidores, estabelecendo
credibilidade e confianca para recomendar produtos e servicos." - De
Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017).

No Brasil, de acordo com a pagina tecnologia ig (2021) um dos primeiros
influenciadores digitais foi Jorge Batista Bento da Paz,

Jorginho, como é conhecido por seus amigos e familiares, alcangou sucesso
nas redes sociais em meados de 2006, quando realizou sua campanha eleitoral para
deputado estadual em Minas Gerais de forma totalmente online, uma abordagem
inovadora para a época. Jorginho, como € conhecido entre seus amigos e familiares,
obteve sucesso nas redes sociais por volta de 2006, quando realizou uma campanha
eleitoral para o cargo de deputado estadual por Minas Gerais, sendo uma abordagem

totalmente online, algo inovador naquela época.
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Fonte: Arquvo pessoal

Outro nome importante no cenario dos influenciadores digitais brasileiros € o
jornalista Bruno Rocha, mais conhecido como Hug Gloss, de acordo com o pagina do
wikipedia (2017) Hugo Gloss, um prestigiado site de entretenimento brasileiro, ganhou
destaque em 2010 ao criar uma conta de parddia no Twitter chamada "Christian Dior".
Por meio de celebridades, o site conquistou grande visibilidade, levando Hugo Gloss a
mudar o nome para o seu atual. Sua influéncia e reconhecimento cresceram ainda mais
guando receberam o convite de Luciano Huck para se tornar redator do programa
"Caldeirdo do Huck". Em 2013, Hugo Gloss deu mais um passo em sua trajetéria ao
lancar o blog que leva seu nome, onde discute diversos assuntos relacionados a
celebridades, moda e entretenimento. Com o tempo, sua audiéncia cresceu e ele se

tornou uma referéncia no mundo dos famosos e das tendéncias.

Fonte: Wikipedia, 2017
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E importante ressaltar que, embora Jorginho e Hugo Gloss sejam
considerados pioneiros no universo dos influenciadores digitais no Brasil, existem muitos
outros nomes que sentem para a consolidacdo desse mercado e que também séao
referéncia para muitos seguidores e fas.

Entre os influenciadores digitais brasileiros mais populares na atualidade,
podemos citar nomes como Whindersson Nunes, Felipe Neto, Kéfera Buchmann, Iza,
Felipe Castanhari, Camila Coelho, Niina Secrets, entre muitos outros. Cada um deles
tem sua propria trajetoria e estilo de conteudo, mas todos tém em comum a habilidade
de se conectar.

Alguns exemplos de influenciadores digitais brasileiros de destaque sé&o
Camila Coelho, que comecou a postar tutoriais de maquiagem em seu canal do YouTube
em 2010 e hoje é uma referéncia na area da moda e estetica; Felipe Neto, que comecou
a ganhar fama com videos de comédia em 2010 e hoje € um dos maiores influenciadores
do pais, Com uma base de mais de 43 milhdes de assinantes em seu canal do YouTube,
e Whindersson Nunes, que comecou a postar videos de humor em 2013 e hoje é um dos
maiores comediantes do pais, que com base na pagina wikipedia (2013) estava com mais
de 42 milhGes de inscritos em seu canal do YouTube e cerca de 59,2 milhbes de
seguidores em sua conta no Instagram com base no site InstaFollowers na data de 14
de junho de 2023.

E importante ressaltar que, apesar do sucesso desses influenciadores, o
mercado de influéncia digital no Brasil € bastante competitivo e animado, com novos

talentos surgindo a todo momento.

"Os influenciadores digitais se tornaram uma parte essencial do marketing
moderno, oferecendo confianga, alcance e engajamento para as marcas."
- Choi, SM e Rifon, NJ (2016).

2.5 TEORIAS DO MARKETING DIGITAL

Teoria da Persuaséo: a teoria da influencia € uma das mais antigas e impactantes teorias
do marketing e da publicidade. Ela postula que as pessoas sao influenciadas por
diferentes fontes de persuasédo, incluindo a comunicacdo interpessoal, a midia e os

influenciadores.

"A teoria da persuasao busca compreender os processos pelos quais as
mensagens persuasivas influenciam as atitudes, crencas e
comportamentos das pessoas, visando convencé-las a adotar uma
determinada posicdo ou agir de uma maneira desejada" (Petty &
Cacioppo, 1986, p. 3).
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Teoria da Comunicacéo: a teoria da comunicacdo estuda como a comunicacdo é

transmitida, recebida e compreendida pelos individuos. Essa teoria é particularmente
relevante para o estudo dos influenciadores digitais, que se comunicam com seu publico
principalmente atraves das redes sociais e outras plataformas digitais.
"Existem varias teorias e abordagens no campo do marketing que ajudam
a compreender e analisar o comportamento do consumidor, as estratégias

de mercado e o impacto das acbes de marketing nas organizacfes”
(Solomon et al., 2019, p. 31).

Modelo de Comportamento do Consumidor: o modelo de comportamento do consumidor
estuda como os consumidores tomam decisées de compra. Ele considera fatores como
as caracteristicas do produto, as necessidades do consumidor e as influéncias externas,
incluindo a opinido de outras pessoas e os influenciadores digitais.
"O Modelo de Comportamento do Consumidor busca compreender o0s
processos pelos quais os consumidores tomam decisdes de compra,
considerando fatores internos, como motivactes e percepcoes, e fatores
externos, como influéncias sociais e de marketing" (Engel, Blackwell &
Miniard, 1995, p. 6).
Teoria dos Stakeholders: a teoria dos stakeholders se concentra nas rela¢des entre uma
empresa e seus diferentes stakeholders, incluindo os consumidores, investidores,
funcionéarios e influenciadores. Ela postula que as empresas devem considerar os
interesses e as necessidades de todas as partes envolvidas ao tomar decisbes de
negocios.
"A Teoria dos Stakeholders reconhece a importdncia de identificar e
envolver as partes interessadas relevantes em uma organizagao,

considerando seus interesses, expectativas e influéncia sobre o
desempenho da empresa" (Freeman, 1984).

Teoria da ldentidade Social: a teoria da identidade social estuda como as pessoas
formam sua identidade e pertencimento a grupos sociais. Essa teoria € relevante para o
estudo dos influenciadores digitais, que muitas vezes sdo exibidos como lideres de

opinido e fontes de inspiragédo para seu publico.

"A Teoria da Identidade Social destaca a importancia da identidade grupal
na formacdo de atitudes, comportamentos e interacdes sociais dos
individuos" (Tajfel & Turner, 1979).

Modelo de Comunicacéo em Rede: o modelo de comunicagdo em rede se concentra na
forma como as informagdes sdo compartilhadas e disseminadas nas redes sociais e
outras plataformas digitais. Ele considera como os influenciadores digitais sdo capazes

de amplificar sua mensagem por meio de suas redes de seguidores e como isso pode
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influenciar a percepgéo dos consumidores sobre uma marca ou produto.

"O marketing digital € uma dindmica disciplinar e em constante evolucéo,
gue envolve uma variedade de teorias e abordagens. Desde a teoria da
difusdo da inovacao até a teoria da comunicacgao persuasiva e a teoria do
envolvimento do consumidor, diferentes perspectivas teoricas sao
aplicadas para entender e aproveite o poder do marketing digital." (Kaplan,
AM, & Haenlein, M. (2010). Usuérios do mundo, uni-vos! Os desafios e
oportunidades das midias sociais. Horizontes de negécios, 53(1), 59-68.)

2.6 MIDIAS SOCIAIS

Bolton (2013, p. 10, traducdo nossa) define as midias sociais como "servi¢os
online nos quais 0s usuarios podem criar e compartilhar uma variedade de contetdos".
As midias sociais possuem uma diversidade de publicos, e além do entretenimento esses
ambientes sdo utilizados para troca de experiéncias e preferéncias em relagcdo a um
produto (NUNES, 2016). Essas comunidades permitem que os usuarios contribuam,
compartilhem, participem e reproduzam contetdo por meio de dispositivos conectados a
internet

De acordo com Barefoot e Szabo (2010), o primeiro ciclo social de troca de
mensagens ocorreu em 1980 por meio do BBS (Bulletim Board System), um software
que permitia a conexdo via telefone a um sistema por meio de computadores com
modems. Essas minirredes, administradas por amadores, eram consideradas tecnologia
de ponta na época. As primeiras BBS eram bastante sociais, oferecendo troca de
mensagens e jogos para a vizinhanca ou comunidade offline. Assim, os usuarios se
conectavam ao BBS, deixavam mensagens e jogavam com outras pessoas em rede,
fazendo parte da primeira rede social do mundo.

Na década seguinte, ocorreu a transi¢cdo dos BBS para a World Wide Web, onde
surgiram salas de chat e féruns na internet. No final dos anos 1990, durante a "bolha
ponto-com", a ideia de que todos poderiam criar e compartilhar/publicar em uma pagina
na internet se expandiu. Isso possibilitou a interagdo e a comunicagéo entre as pessoas
de forma acessivel e abrangente (CASTELLS, 2003).

Nesse periodo, surgiram softwares que permitiam aos usudrios criar websites
sobre diversos assuntos. O design néo era tdo importante quanto o conteudo. A internet
se tornou mais democratica, deixando de ser utilizada apenas por académicos e
cientistas (BAREFOOT; SZABO, 2010).

Posteriormente, surgiram os blogs, que comegaram a ganhar popularidade a partir
de 2002. Os blogs simplificaram as publicacdes e se tornaram muito populares devido a

facilidade de uso. A ascensédo dos blogs coincidiu com a adog¢édo da banda larga nas
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residéncias, o que contribuiu para sua popularizacdo (BAREFOOT; SZABO, 2010).

Para Barefoot e Szabo (2010), a web sempre foi um lugar para interacéo social,
dai o termo "midia social". Ela possibilitou a reunido de pessoas em comunidades virtuais
para compartilhar o que quisessem. Bessa (2008, p. 12) destaca que essa interacao ja
acontecia presencialmente, mas a diferenca é que, através da internet, essa interacao
supera as barreiras de distancia e tempo, tornando o mundo menor. A disponibilidade
cada vez maior de acesso a internet levou a cria¢cdo de midias sociais como o MySpace
em 2003 e o Facebook em 2004 (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Com o surgimento de varias midias sociais, 0os consumidores se tornaram
criadores de conteudo por meio de uma conexao de banda larga. A maioria das midias
sociais é gratuita, o que diminui a barreira de entrada e incentiva a participacado de mais
usuarios, resultando em um maior numero de postagens e compartiihamentos
(BAREFOOT; SZABO, 2010).

"A ascensao das midias sociais transformou a maneira como as pessoas
se comunicam, interagem e encorajam informacdes. As midias sociais
oferecem uma plataforma poderosa para individuos e organizacdes se
conectarem, engajarem e influenciarem uns aos outros." (Kaplan, AM, &
Haenlein, M. (2010).

A seguir sera explanado sobre umas das midias sociais mais utilizada atualmente
por influenciadores digitais e marcas para a divulgacdo de produtos e servicos, 0

Instagram.

2.7 INSTRAGRAM

Projetado em 2010 por Kevin Systrom, dos Estados Unidos, e Mike Krieger, do
Brasil, o Instagram ganhou rapidamente popularidade, tornando - se um dos aplicativos
mais populares de compartilhamento de fotos. Ele foi criado com o objetivo de resgatar
a ideia das classicas cameras Polaroid, que revelavam as fotos ap6s o disparo. O
aplicativo foi adquirido pelo Facebook em 2012 por US$ 1 bilhdo de dolares
(HINERASKY, 2014), mesmo tendo menos usuarios do que o Facebook, sua taxa de
engajamento era maior.

Para Boyd e Ellison (2007) o Instagram corresponde a um site de rede social, pois
esta inserido nas categorias necessarias, que sao: a construcdo de um perfil, a interacao
através de comentarios e a exibicdo da rede social de cada ator, onde os individuos tiram
fotos e fazem videos de até um minuto, aplicam filtros (ou ndo), adicionam uma legenda,
podem marcar outras pessoas e 0 local em que a foto foi tirada e, instantaneamente,

publicam tudo na rede.
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A plataforma modificou 0 uso das cameras e a forma de fotografar (PAHWA,

2019). Piza (2012) revela que os desenvolvedores do aplicativo queriam resgatar a ideia
das classicas polaroides, cameras fotograficas que revelam as fotos depois do disparo.

No Brasil, o Instagram esté entre as trés midias sociais mais utilizadas, perdendo
apenas para o Facebook e o YouTube. Recentemente, a plataforma alcangou um marco
impressionante, com uma base de usuarios ativos de 1 bilhdo, consolidando-se como a
midia social de maior crescimento em termos de indicadores.

O Instagram € principalmente um aplicativo para smartphones, embora também
tenha uma verséao limitada para navegadores. Ele permite que os usuarios postem fotos
e videos, apliquem filtros e compartilhem em vérias plataformas. Os usuéarios podem
adicionar legendas as postagens, usar hashtags para descrever as fotos e mencionar

outros usuarios usando o simbolo "@".

"O Instagram se tornou uma poderosa plataforma de marketing, permitindo
gue as marcas alcancem um publico global de forma altamente visual e
envolvente." (Smith, 2019, p. 75).

O Instagram incorporou recursos de outras plataformas, como a funcao "Stories"
do Snapchat, que permite que os usuarios postem fotos e videos. Adicionalmente,
introduziu o recurso IGTV, semelhante ao YouTube, para videos verticais em tela cheia
adaptados a smartphones.

O Instagram também tem sido usado como uma ferramenta de marketing.
Empresas podem marcar produtos nas fotos e permitir que 0s usuarios cliquem nos itens
para ver informacdes. Além disso, 0 recurso de transmissao ao vivo permite que 0s
usuarios compartilhem experiéncias em tempo real, interagindo com o publico.

O numero de seguidores e a quantidade de comentarios em uma publicacao sédo
métricas importantes para analisar a popularidade de um perfil no Instagram.
Recentemente, o Instagram ocultou a contagem de curtidas para lidar com a pressao
social associada a ela, mas os usuérios ainda tém acesso aos seus proprios numeros.

Devido a sua popularidade e alcance, o Instagram se tornou uma vitrine para
marcas e lojas, permitindo que as empresas se comuniguem e interajam com O0S
consumidores de maneira mais direta. Com 80% dos usuarios seguindo pelo menos uma
empresa e 72% realizando compras com base no que veem na plataforma, o marketing

no Instagram se tornou indispensavel para as empresas de todos os portes.

3.0 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia, de acordo com Virgillito (2010) tem como objetivo explorar e

investigar o tema proposto levando em consideracdo as informacdes descritas nos
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objetivos gerais e especificos. Para isso 0s procedimentos metodologicos desta pesquisa

serdo baseados em uma abordagem quantitativa. Serdo realizadas entrevistas em
profundidade com gerentes e profissionais de marketing de empresas de diferentes

setores que trabalham com influenciadores digitais na divulgacao de produtos e servigos.

"A pesquisa quantitativa é uma abordagem metodolégica que utiliza
técnicas estatisticas para examinar e analisar dados numéricos, com o
objetivo de descrever, explicar ou prever fenémenos sociais." (Silva, 2018,
p. 32).

Os participantes serdo selecionados por meio de critérios de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, considerando o acesso as empresas e a disponibilidade
dos entrevistados. Seréo entrevistados de 10 a 20 participantes.

As entrevistas serdo gravadas e transcritas para posterior analise de contetudo. A
analise dos dados sera realizada por meio do metodo de andlise de conteludo tematica,
gue permitira identificar categorias e temas recorrentes nas respostas dos entrevistados.

Com base nos resultados obtidos, serdo apresentadas conclusdes sobre a
percepcdo das empresas em relacao ao uso de influenciadores digitais na divulgacéo de
produtos e servigos, bem como recomendacgdes para as empresas que desejam trabalhar
com esses profissionais no futuro.

Além das entrevistas em profundidade, também sera realizado um levantamento
bibliografico sobre o tema do marketing de influéncia e suas estratégias. Serao
consultados artigos cientificos, livros e publicacbes especializadas em marketing digital
e comunicacao.

Com base na revisao bibliografica e nas entrevistas realizadas, sera possivel
identificar as tendéncias e praticas mais comuns no uso de influenciadores digitais pelas
empresas, bem como as principais dificuldades e desafios encontrados.

A pesquisa também ira explorar as diferentes formas de remuneragcdo dos
influenciadores digitais, a fim de entender como as empresas estao lidando com essa
guestao e como isso pode afetar o sucesso das campanhas de marketing de influéncia.

Além disso, serd dada atencdo especial a andlise das métricas utilizadas pelas
empresas para avaliar o sucesso das campanhas de marketing de influéncia. Seréo
exploradas as métricas de engajamento, alcance e conversado, bem como as estratégias
para aumentar a efetividade dessas métricas.

Por fim, a pesquisa buscara identificar as tendéncias futuras do mercado de
influenciadores digitais e suas implicacdes para as empresas que desejam trabalhar com
esses profissionais. Serdo discutidas possiveis estratégias para lidar com as mudancas

e incertezas desse mercado em constante evolucéao.
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3.1 QUANTO AO OBJETIVO

O objetivo desta pesquisa é compreender a percep¢do das empresas em
relacdo ao uso de influenciadores digitais na divulgagéao de produtos e servi¢os. Busca-
se identificar as principais estratégias utilizadas pelas empresas ao trabalhar com
influenciadores, as principais vantagens e desvantagens percebidas, bem como as
expectativas em relagéo aos resultados obtidos por meio dessas parcerias. A pesquisa
também tem como obijetivo investigar como as empresas selecionam os influenciadores
com quem irdo trabalhar e qual o critério utilizado para avaliar o retorno sobre o
investimento. Além disso, busca-se identificar possiveis tendéncias e desafios
relacionados ao uso de influenciadores digitais no futuro préximo.

No que se refere a esse tipo de pesquisa temos que:

Tal pesquisa observa, registra, analisa e ordena dados, sem manipula-los,
isto &, sem interferéncia do pesquisador. Procura descobrir a frequéncia com
gue um fato ocorre, sua natureza, suas caracteristicas, causas, relagées com
outros fatos. Assim, para coletar tais dados, utiliza-se de técnicas especificas,
dentre as quais se destacam a entrevista, o formulario, o questionério, o teste
e a observagéo. (FREITAS e PRODANOQV, 2013, p. 52)

3.2 QUANTO AO PROCEDIMENTO

Para a construcao desse estudo foram feitas pesquisas bibliograficas em
livros, internet e artigos sobre estudiosos do tema a fim de reunir informacdes e dados
gue serviram de base para a constru¢ao da investigacdo proposta.Gil (2008, p.50)

confirma:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco.

Esse estudo também realizou pesquisa de campo, para estreitar
entendimento com o tema estudado e conhecer de fato a realidade do objeto de estudo
com o proposito de ajudar a determinacdo de métodos e técnicas para a situacao

problema, mediante questionarios e entrevistas.
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3.3 QUANTO A ABORDAGEM

A abordagem metodoldgica utilizada nesta pesquisa € a abordagem qualitativa.
A abordagem qualitativa tem como objetivo compreender a complexidade do
fendbmeno estudado e interpretar o significado que os participantes atribuem as suas
experiéncias e vivéncias. E uma abordagem que valoriza a subjetividade e a
individualidade dos participantes e busca explorar as nuances e contextos do

fendbmeno estudado.

Nesse sentido, a abordagem qualitativa é utilizado “recursos e técnicas de
estatisticas, procurando traduzir em numeros 0s conhecimentos gerados pelo
pesquisador’ (PRODANOV; FREITAS, 2013 p. 128). Adequada para esta pesquisa,
gue busca compreender a percepcdo das empresas em relacdo ao uso de
influenciadores digitais na divulgacdo de produtos e servigos, considerando as
diferentes nuances e contextos das empresas envolvidas e as experiéncias e
vivéncias dos profissionais de marketing entrevistados e assegura-se entéo,
resultados precisos evitando distor¢cées na interpretacao dos resultados (LAKATOS;
MARCONI, 2003).

A abordagem quanlitativa € amplamente utilizada em pesquisas de marketing,
especialmente quando o objetivo é identificar os padrdes e observar as acdes e
atitudes dos consumidores, as dinamicas do mercado e as estratégias de marketing
adotadas pelas empresas. A abordagem qualitativa permite uma andlise mais
profunda e detalhada dos dados, com foco na qualidade e na profundidade das

informacdes coletadas, em vez de na quantidade.

Na pesquisa em guestao, a abordagem qualitativa é particularmente adequada,
pois permite uma compreensdo mais aprofundada e rica da percepcao das empresas
em relacdo ao uso de influenciadores digitais. Os dados coletados por meio de
entrevistas com profissionais de marketing permitem uma exploracdo mais detalhada
das nuances e contextos das empresas envolvidas, bem como das experiéncias e

vivéncias dos guiados.

A abordagem quantitativa também é flexivel e adaptavel, permitindo que o
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pesquisador faca ajustes e refinamentos na obtencdo de dados e estudo das
informacoes a medida que a pesquisa avanca. Isso é especialmente importante em
pesquisas de marketing, onde as dinamicas do mercado e as estratégias de marketing

podem mudar rapidamente.

3.4 COLETA DE DADOS

Marconi e Lakatos (2011) menciona que existem diferentes ferramentas
decoletas de dados, e que a escolha se altera de acordo com o tipo de investigacao.

Sendo assim para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas semi
estruturadas com empresas que incorporam influenciadores digitais como
componente essencial de suas estratégias de promocao.

As entrevistas foram realizadas de forma presencial e/ou online, com a
autorizacdo prévia dos participantes. Foi utilizado um roteiro de perguntas
semiestruturado, que permitiu aos participantes exporem suas opinides e
experiéncias relacionadas ao uso de influenciadores digitais.

As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para
analise. Além disso, foram utilizados documentos e informacdes disponiveis
publicamente sobre as empresas e seus respectivos histéricos de uso de
influenciadores digitais.

A coleta de dados ocorreu durante um periodo de dois meses e contou

com a participacdo de vinte empresas.

3.5 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa foi composto por empresas de diferentes segmentos
que utilizam influenciadores digitais em suas estratégias de divulgacao de produtos e
Servicos.

A amostra da pesquisa foi composta por vinte empresas, escolhidas por
conveniéncia e acessibilidade dos participantes. Os critérios de selecdo incluiram
empresas de diferentes segmentos e tamanhos, com presenca significativa nas redes
sociais e que ja tivessem utilizado influenciadores digitais em suas estratégias de

marketing.
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Os patrticipantes selecionados foram pessoas responsaveis pelas estratégias
de divulgacdo de produtos e servicos utilizando influenciadores digitais em suas
empresas.

A amostra foi considerada adequada para atender aos objetivos da pesquisa,

levando em conta as limitacdes de tempo e recursos disponiveis.

"A definicdo do universo e da amostra em um trabalho de concluséo de
curso (TCC) é fundamental para garantir a representatividade e
validade dos resultados obtidos. O universo refere-se ao conjunto total
de elementos que possuem como caracteristicas relevantes para a
pesquisa, enquanto a amostra € uma selecdo selecionada desse
universo, utilizada para representar o todo." (Gonsalves, GC, &
Gonsalves, MG (2018). Metodologia cientifica: a construgdo do

conhecimento. S&o Paulo: Editora Atlas.)

A escolha da amostra por permitir e acessibilidade dos participantes € comum
em pesquisas guantitativas, uma vez que a intencao é obter informacdes inspiradas e
profundas de pessoas que estdo intimamente envolvidas com o tema em questao. A
presenca significativa das empresas nas redes sociais também foi um pedido
importante, uma vez que o uso de influenciadores digitais geralmente esta associado
a estratégia de marketing nas midias sociais.

Uma amostra de vinte empresas é considerada adequada para a realizagéo da
pesquisa, levando em conta que uma pesquisa quantitativa tem como objetivo
principal a obtencédo de informacdes ricas e descritas sobre o fenbmeno estudado.
Além disso, a diversidade de segmentos e tamanhos das empresas incluidas na
amostra permite uma andlise mais ampla e abrangente sobre o uso de influenciadores
digitais nas estratégias de marketing.

Os participantes selecionados para a pesquisa foram pessoas responsaveis
pelas estratégias de divulgacdo de produtos e servigos utilizando influenciadores
digitais em suas empresas. Essa escolha foi baseada na premissa de que essas
pessoas sao as mais indicadas para fornecer informacdes especificas e precisas
sobre o tema em questédo. Além disso, a escolha de participantes com experiéncia na
utilizacdo de influenciadores digitais deu a obtencao de informagdes mais consistentes
e manteve-se sobre o uso desses profissionais em campanhas de marketing.

A amostra foi considerada adequada para atender aos objetivos da pesquisa,
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levando em conta a limitac&o de tempo e recursos disponiveis. E importante destacar
gue a escolha da amostra é sempre uma decisdo delicada em qualquer pesquisa e
gue, embora a amostra selecionada possa nao representar todas as empresas que
usam influenciadores digitais em suas estratégias de marketing, os resultados obtidos

ainda séo valiosos e relevantes para entender o fenomeno estudado.
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4. ANALISES DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados e as analises decorrentes da
coleta que aconteceu por meio da aplicacao de testes no periodo de 15 de fevereiro
de 2023 a 15 de marc¢o de 2023. Esta pesquisa académica foi realizada por meio do
Google Formulérios, com o intuito de investigar o uso de influenciadores digitais por
parte das empresas.

O guestionario foi elaborado com perguntas relevantes e direcionadas, abordando
diversos aspectos relacionados a experiéncia das empresas com influenciadores
digitais. As empresas participantes foram selecionadas com base em critérios de
segmento de mercado, porte e tempo de uso dos influenciadores.

Durante o periodo de coleta de dados, foram respostas de uma amostra significativa
de empresas, permitindo uma andlise abrangente e representativa. Os dados
coletados foram processados e organizados de forma a possibilitar uma andlise
estatistica e uma interpretacao dos resultados.

Neste capitulo, serdo apresentados os principais resultados obtidos, destacando-se
as tendéncias e padrdes nas respostas das empresas participantes. Serdo discutidos
temas como os objetivos da utilizagao de influenciadores, os desafios enfrentados, os
critérios de escolha, as estratégias de mensuracao de resultados, entre outros.

A analise dos dados permitira uma compreensao mais aprofundada sobre a percepcao
e 0 uso de influenciadores digitais no contexto empresarial. Além disso, fornecera
insights e recomendacfes para empresas que desejam iniciar ou aprimorar suas
estratégias de marketing com influenciadores.

"A analise de dados é essencial para compreender o desempenho das
estratégias de marketing e tomar decisdes embasadas" (Hair Jr. et al.,
2019, p. 120).

E importante ressaltar que os resultados apresentados séo baseados nas respostas
fornecidas pelas empresas participantes e refletem suas experiéncias e experiéncias
especificas.

1. Quais foram os principais objetivos que vocé buscou ao trabalhar com influenciadores?
20 respostas

@ Aumentar as vendas

@ Melhorar a visibilidade da marca
Aumentar o engajamento nas redes
sociais

@ Alcancar um novo publico

@ Outros
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Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Em relacdo aos resultados obtidos, recompensados-se que 45% das empresas reconhecem que 0s
principais objetivos que levaram a iniciar o trabalho com influenciadores foram aumentar as vendas e
alcancar novos publicos. Essa abordagem esta definida com a percepcédo de que os consumidores
possuem voz ativa por meio das redes sociais (CARVALHO, 2018).

2. Como estd sendo a experiéncia de trabalhar com influenciadores digitais em sua empresa?

20 respostas

@ Muito positiva

@ Positiva
Neutra

@ Negativa

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na questdo 02, ao analisar a experiéncia de trabalhar com influenciadores digitais, observou-se que os
seguidores mencionam quem os indicou, evidenciando o poder de persuaséo desses influenciadores.
Os resultados revelaram uma alta taxa de respostas positivas, com 65% dos participantes expressando
feedback favoravel. A opcdo "neutra" representou 15% das respostas, enquanto a opcdo "muito
positiva" obteve 20% das respostas.

Segundo Anderson, Fornell e Mazvancheryl (2004), o feedback positivo desempenha um papel crucial
no sucesso de qualquer negdcio. Ele fortalece a confianga dos clientes, melhora a reputacdo da marca
e impulsiona o crescimento. Quando os clientes expressam sua satisfacdo e recomendam produtos ou
servicos, isso cria um ciclo virtuoso de feedback positivo.

3. Como vocé escolheu os influenciadores da sua empresa?

20 respostas

[ ] Pesquisa de mercado

@ Indicagao de agéncia ou consultor de
marketing de influéncia

Base de dados de influenciadores
@ Busca em redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na terceira questéo, os resultados indicaram que 50% das empresas utilizaram a "busca em redes
sociais" como método de selecéo de influenciadores, enquanto a combinacao de "indicacédo de agéncia
ou consultor de marketing de influéncia" e "pesquisa de mercado" representou 25% das respostas.

Conforme destacado por Gil-Saura, Ruiz-Molina e Moliner-Velazquez (2019), a escolha dos
influenciadores em uma campanha de marketing deve levar em consideracéo fatores como afinidade
com a marca, alcance e engajamento do publico-alvo, além da confianga e alinhamento de valores. E
crucial que a parceria seja estrategicamente planejada e que os influenciadores selecionados sejam
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capazes de transmitir efetivamente a mensagem da marca.

4. Quais foram os principais resultados que vocé esta obtendo ao trabalhar com influenciadores?

20 respostas

@ Aumento nas vendas

@ Aumento na visibilidade da marca
Aumento no engajamento nas redes
sociais

@ Alcance de um novo publico

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na quarta questao, os resultados revelaram que 70% das respostas apontaram o "aumento nas vendas"
como o principal beneficio de trabalhar com influenciadores, enquanto o "aumento da visibilidade da
marca" e o "alcance de um novo publico” representaram 15% das respostas combinadas.

Conforme destacado por Gongalves e Ferreira (2020), o uso de influenciadores digitais nas estratégias
de marketing oferece beneficios significativos para as marcas, incluindo o aumento da visibilidade da
marca, 0 engajamento do publico, a criagdo de contetdo auténtico e o alcance online. Esses resultados
confirmam a efetividade dos influenciadores como impulsionadores de vendas e estratégias de
marketing bem-sucedidas.

5. Como vocé mediu o sucesso da sua estratégia de marketing de influéncia?

20 respostas

@ Através de indicadores de vendas

@ Através de métricas de redes sociais
(curtidas, compartilhamentos,
comentarios, etc.)
Através de indicadores de engajamento
(taxa de conversao, taxa de cliques,
etc.)

@ Através de pesquisas de mercado

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na quinta questéo, os resultados revelaram que 65% das respostas indicaram a medicdo do sucesso
da parceria de influenciadores "através de indicadores de vendas". Além disso, 20% das respostas
consideraram métricas de redes sociais, como curtidas, compartilhamentos e comentarios, como um
indicativo de sucesso. Por fim, 10% das respostas mencionaram a utilizacéo de pesquisas de mercado
para mensurar o impacto da parceria.

Conforme destacado por Silva et al. (2020), o marketing de influéncia € uma estratégia que se baseia
na colaboracéo entre marcas e influenciadores digitais para alcancar e engajar o publico-alvo de forma
auténtica e eficaz. A medicao do sucesso por meio de indicadores de vendas, métricas de redes sociais
e pesquisas de mercado reflete a importancia de avaliar o impacto das parcerias de influéncia e obter
insights valiosos sobre o desempenho e o retorno sobre o investimento (ROI). Essas métricas fornecem
uma visdo abrangente do sucesso da parceria e auxiliam as empresas na tomada de decisdes
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estratégicas em suas campanhas de marketing.

6. Quais foram os principais desafios que vocé enfrentou ao trabalhar com influenciadores?

20 respostas

@ Dificuldade em encontrar
influenciadores que se adequassem a
imagem da marca

@ Problemas de imagem ou reputagéo do
influenciador
Dificuldade em mensurar os resultados

@ Dificuldade em negociar os termos da
parceria

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

De acordo com uma pesquisa conduzida por Silva et al. (2020), os empresarios que optam por trabalhar
com influenciadores digitais enfrentam diversos desafios. Esses desafios incluem a identificacéo de
influenciadores auténticos, a construcdo de relacionamentos de longo prazo, a mensuracéo efetiva do
retorno sobre o investimento (ROI) e o gerenciamento da reputacdo da marca. Ao analisar os principais
obstaculos enfrentados por esses empresarios, algumas questfes se destacaram nas respostas
obtidas. Cerca de 50% das respostas enfatizaram a "dificuldade em encontrar influenciadores que
sejam adequados a imagem da marca" como um desafio significativo. Isso indica que muitas empresas
encontram dificuldades em selecionar influenciadores que estejam alinhados com seus valores e
identidade. Outro desafio mencionado por 35% das respostas foi a "dificuldade em mensurar os
resultados”. Medir o impacto real das campanhas com influenciadores pode ser um desafio,
especialmente na definicdo de métricas e no estabelecimento de um sistema de monitoramento
eficiente. Além disso, 10% das respostas apontaram "problemas relacionados a imagem ou opinido do
influenciador" como um desafio enfrentado pelas empresas.

7. Como vocé garantiu que a parceria com os influenciadores fosse auténtica e transparente?

20 respostas

@ Divulgagao da parceria nas redes
sociais

[ ] Elaborag&o de contrato de parceria
Estabelecimento de regras claras para a
divulgacéo do contetido

@ Monitoramento das agdes dos
influenciadores

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A transparéncia desempenha um papel fundamental na relacdo entre influenciadores digitais e seu
publico. E essencial que haja honestidade quanto as parcerias comerciais e uma divulgacgao clara de
conteddos patrocinados, garantindo assim a manutencdo da confianca e fidelidade dos seguidores
(Fernandes & Remédios, 2020). Nesta questao sobre as parcerias entre influenciadores e empresarios,
os resultados apreciados que as abordagens mais comuns foram os seguintes: 50% das respostas
indicaram que foi elaborado um contrato de parceria, enquanto 45% afirmaram que divulgaram a
parceria nas redes sociais.
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8. Vocé pretende continuar trabalhando com influenciadores? Por qué?

20 respostas

®

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

@ Sim, porque os resultados foram
positivos

@ Sim, porque é uma estratégia eficiente
de marketing
Nao, porque nao obtive resultados
satisfatérios

@ Nazo, porque nao se adequa a estratégia
da minha empresa

Segundo Silva et al. (2020), continuar trabalhando com influenciadores digitais € uma estratégia
relevante para as marcas, pois oferece oportunidades Unicas de alcance, engajamento e autenticidade
na comunicagéo com o publico-alvo. Com base nas respostas obtidas, a maioria dos empresarios (70%)
expressou a intengdo de manter o trabalho com influenciadores, ressaltando os resultados positivos
alcancados. Além disso, 30% reconheceram a eficacia dessa estratégia para o marketing de suas
empresas. Esses dados refletem a percepgéo dos empresarios sobre a importancia e os beneficios de
utilizar influenciadores digitais em suas estratégias de marketing (Silva et al., 2020).

9. Quais sdo as principais dicas que vocé daria para outras empresas que estdo pensando em

trabalhar com influenciadores?

20 respostas

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

@ Escolha influenciadores que se
adequem a imagem da marca

@ Estabeleca regras claras para a
divulgagdo do contetdo

Mensure os resultados da parceria

@ Garanta que a parceria seja auténtica e
transparente

Ao questionar sobre dicas para empresas que ainda nédo trabalham com influenciadores, obtivemos as

seguintes respostas:

e 45% dos participantes sugerem "escolher influenciadores que se adequem a imagem da
marca", ressaltando a importancia da referéncia entre a marca e o influenciador.
e 25% mencionaram a importancia de "mensurar os resultados da parceria”, destacando a
necessidade de monitorar e avaliar o impacto das campanhas.
e 20% recomendaram "estabelecer regras claras para a divulgacdo do contetdo", enfatizando a
importancia de estabelecer diretrizes claras para a parceria.
e 10% enfatizaram a necessidade de garantir que a parceria seja "auténtica e transparente",
ressaltando a importancia da honestidade e da transparéncia nas relagdes com influenciadores.

Essas dicas fornecem orienta¢@es valiosas.
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10. Qual é o Seu Maior Publico?
20 respostas

@ Mulheres
@® Homens
Ambos os sexos

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

As empresas que utilizam influenciadores digitais como promotores de produtos realizaram uma
pesquisa na questdo 10 para determinar seu principal publico-alvo. Os resultados demonstraram que
ambos os géneros representavam 85% do publico, sendo os 15% restantes mulheres.

Por meio de influenciadores digitais, as empresas tém acesso a um publico amplamente diversificado,
com forte representacdo da demografia masculina e feminina. Essa variedade de género aponta para
o0 amplo alcance que esses influenciadores possuem, pois sdo capazes de cativar a atencdo de ambos
0s géneros igualmente.

Kotler et ai. (2020, p. 45) destacam que o marketing moderno visa envolver o publico mais amplo
possivel.

Essa citagéo indireta destaca a importancia de abranger o maior publico possivel como objetivo do
marketing contemporaneo. Ao considerar essa diversidade de género em suas estratégias de marketing
de influéncia, as empresas podem ampliar seu alcance e atrair a atencdo de um publico mais amplo,
maximizando assim os resultados de suas campanhas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O uso de influenciadores digitais na divulgacédo de produtos e servi¢cos tem se
tornado uma tendencia cada vez mais frequente e relevante no contexto atual de
mercado. A pesquisa realizada sobre a percepcao das empresas em relagao a essa
estratégia evidenciou a importancia de escolher o influenciador adequado,
considerando ndo apenas o numero de seguidores, mas também o perfil do
influenciador e a compatibilidade com a marca e o publico-alvo.

Além disso, o planejamento estratégico para a campanha de marketing de
influéncia é fundamental para garantir o sucesso da acao. Definir objetivos claros,
métricas de desempenho e monitoramento constante sdo elementos fundamentais
para o exito da estratégia.

Os resultados positivos obtidos pelas empresas que utilizam influenciadores
digitais na divulgacéo de seus produtos e servi¢os incluem o aumento das vendas,
maior engajamento com o publico e fortalecimento da marca. No entanto, é
importante lembrar que essa estratégia ndo substitui outras formas de marketing e
gue deve ser utilizada de maneira complementar e integrada.

E necessario estar atento ao fato de que o mercado de influenciadores digitais
estd em constante processo de evolugdo e transformacdo, o que exige uma
adaptacdo constante por parte das empresas. Acompanhar as tendéncias e
mudancas nesse mercado € fundamental para garantir o sucesso das campanhas de
marketing de influéncia e, consequentemente, dos negocios como um todo.

Portanto, podemos concluir que o marketing de influéncia é uma estratégia
relevante e eficaz para as empresas que desejam alcancar o publico-alvo de maneira
mais efetiva e aumentar suas vendas. No entanto, € importante realizar um
planejamento estratégico adequado, escolher o influenciador adequado e estar atento
as mudancas e tendéncias do mercado de influenciadores digitais.

Outro aspecto importante a ser considerado no uso de influenciadores digitais
€ a transparéncia e a ética nas campanhas. As empresas devem ser transparentes
quanto ao fato de que estédo patrocinando o influenciador e que a publicacdo € uma
forma de publicidade. Isso é fundamental para manter a credibilidade da marca e do
influenciador, e evitar possiveis san¢des ou penalidades legais.

Além disso, as empresas devem estar atentas a reputacdo do influenciador
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antes de fechar um contrato. Uma publicacdo negativa ou uma conduta inadequada
do influenciador pode gerar prejuizos a imagem da marca e afastar os consumidores.

Outro aspecto de destaque € a importancia de se estabelecer um
relacionamento de longo prazo com os influenciadores digitais. Ao estabelecer uma
relacdo baseada em confianca e respeito mutuo, é possivel obter melhores resultados
e ter uma parceria mais solida e duradoura. Os influenciadores digitais também podem
fornecer insights valiosos sobre o publico-alvo e tendéncias do mercado, o que pode
ser util para o desenvolvimento de novos produtos e estratégias de marketing.

Por fim, vale destacar que a escolha do influenciador digital como dito antes
ndo deve ser baseada apenas na popularidade ou no nimero de seguidores. E
importante que a marca se identifique com o influenciador e que ele tenha um publico
engajado e fiel. Afinal, de nada adianta ter milhGes de seguidores se esses seguidores
nao se identificam com a marca ou nao séo potenciais consumidores.

Em resumo, o uso de influenciadores digitais na divulgacdo de produtos e
servicos tem se mostrado uma estratégia efetiva e cada vez mais relevante para as
empresas. Porém, é necessério escolher o influenciador adequado, estabelecer um
planejamento estratégico, ser transparente e ético nas campanhas, estar atento a
reputacdo do influenciador e construir um relacionamento de longo prazo. Ao seguir
essas orientacdes, é possivel obter resultados positivos e se destacar no mercado

competitivo atual.
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QUESTIONARIO DA PESQUISA

1. Quais foram os principais objetivos que vocé buscou ao trabalhar com influenciadores?
a. Aumentar as vendas Aumentar as vendas
b. Melhorar a visibilidade da marca
C. Aumentar o engajamento nas redes sociais
d. Alcancar um novo publico
e. Outros

2. Como esta sendo a experiéncia de trabalhar com influenciadores digitais em sua empresa?
a. Muito positiva
b. Positiva
c. Neutra
d. Negativa

3. Como vocé escolheu os influenciadores da sua empresa?
a. Pesquisa de mercado
b. Indicacdo de agéncia ou consultor de marketing de influéncia
C. Base de dados de influenciadores
d. Busca em redes sociais

4. Quais foram os principais resultados que vocé esta obtendo ao trabalhar com influenciadores?
a. Aumento nas vendas
b. Aumento na visibilidade da marca
C. Incrementar a interagdo nas plataformas de midia social
d. Alcance de um novo publico

5. Como vocé mediu o sucesso da sua estratégia de marketing de influéncia?
a. Atraveés de indicadores de vendas
b. Através de métricas de redes sociais (curtidas, compartilhamentos, comentarios,
etc.)
C. Através de indicadores de engajamento (taxa de converséo, taxa de cliques, etc.)
d. Através de pesquisas de mercado

6. Quais foram os principais desafios que vocé enfrentou ao trabalhar com influenciadores?
a. Dificuldade em encontrar influenciadores que se adequassem a imagem da marca
b. Problemas de imagem ou reputagéo do influenciador
c. Dificuldade em mensurar os resultados
d. Dificuldade em negociar os termos da parceria

7. Como vocé garantiu que a parceria com os influenciadores fosse auténtica e transparente?
a. Divulgacéo da parceria nas redes sociais
b. Elaboracéo de contrato de parceria
c. Estabelecimento de regras claras para a divulgacao do contetudo
d. Monitoramento das acdes dos influenciadores

8. Vocé pretende continuar trabalhando com influenciadores? Por qué?
a. Sim, porgue os resultados foram positivos
b. Sim, porque é uma estratégia eficiente de marketing
c. N&o, porque néo obtive resultados satisfatérios
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d. N&o, porque ndo se adequa a estratégia da minha empresa

9. Quais sado as principais dicas que vocé daria para outras empresas que estdo pensando em
trabalhar com influenciadores?
a. Escolha influenciadores que se adequem a imagem da marca
b. Estabeleca regras claras para a divulgacdo do contetido
C. Mensure os resultados da parceria
d. Garanta que a parceria seja auténtica e transparente

10. Qual é o Seu Maior Publico?
a. Mulheres
b. Homens
C. Ambos os sexos



