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Resumo: Com o surgimento das redes sociais, manifesta- se a necessidade das marcas e
empresas utilizem esses canais como ferramenta de captacédo e fidelizacdo de clientes. Nesse
contexto, nascem os influenciadores digitais, que através de parcerias com o intuito de produzir
conteldo especificos de marketing, trazem mais relevancia para os produtos e servigos
oferecidos. Esse estudo tem como objetivo compreender como um influenciador digital do
interior paulista promove determinada marca e realiza parcerias com a empresa. Assim, foi
utilizado como procedimento metodoldgico a pesquisa exploratdria, tratando-se de um estudo
tedrico e préatico, com o intuito de adquirir maior familiaridade com o assunto pesquisado. Por
meio de um questionario de pesquisa, semiestruturado, com perguntas abertas e fechadas,
gerando dados quantitativos e qualitativos, foi feita a coleta de dados. Ademais,
compreendemos um melhor olhar sobre a utilizacdo do marketing e impulsionamento da marca
por meio de Digitais Influencers no interior paulista.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, marketing digital, redes sociais, marcas.

Abstract: With the emergence of social networks, there is a need for brands and companies to
use these channels as a tool for attracting and retaining customers. In this context, digital
influencers are born, who through partnerships with the objective of producing specific
marketing content, bring more relevance to the products and services offered. This study aims
to understand how an influencer promotes a particular brand. Exploratory research was used as
a methodological procedure, being a theoretical and practical study, in order to acquire greater
familiarity with the researched subject. And through a semi-structured research questionnaire,
with open and closed questions, generating quantitative and qualitative data, data collection was
carried out.

In addition, we understand a better look at the use of marketing and brand promotion through
Digital Influencers in the interior of S&o Paulo.
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1 INTRODUCAO

O cenério de comunicacdo vem se atualizando com o0 tempo e assim surgem novos
canais, entre eles as redes sociais que permitem maior conectividade e compartilhamento de
preferéncias pessoais, fazendo com que a influéncia atinja patamares globais. Com isso,
manifesta- se a necessidade de que marcas e empresas utilizem esses canais como ferramenta
de captacdo e fidelizacdo dos clientes. Nesse contexto, nascem os influenciadores digitais, que
de acordo com Araljo et. al. (2017), sdo usuarios com a capacidade de influenciar outros
membros de uma rede ou mais, disponibilizando contetdo e recomendacfes a seus seguidores,
através de perfis de noticias, celebridades ou figuras publicas em geral.

Inicialmente, o que era visto como hobbie, transformou-se em um negocio no qual os
influenciadores passam a ter mais visibilidade e impacto com suas publicacGes.
Consequentemente, surgem as parcerias com o objetivo de produzir conteudo especificos de
marketing, trazendo mais relevancia para os produtos e servicos oferecidos. Essa acdo traz
alcance de publico, proximidade, linguagem especializada para canais de nicho e a influéncia
no consumo. Além disso, as marcas precisam estar atentas as motivacdes que levam o seu
publico a acompanhar determinados influenciadores para ter maior assertividade em conquistar
clientes.

Assim, o presente trabalho consiste em compreender como um influenciador digital do
interior paulista promove determinada marca e realiza parcerias com a empresa. Para isso, seréo
usadas como diretrizes, estudar ferramentas e estratégias do mesmo para atrair e incentivar seu
publico a utilizar o produto ou servigo, analisar a origem da parceria entre os envolvidos e como
é realizado esse processo, verificar o comportamento de compra do cliente diante do poder de
fala do influente e por fim, observar os beneficios que este pode transmitir.

A principal motivacdo para sustentar esse presente estudo, reside na importancia que o
tema possui para 0 meio organizacional. Considerando que estamos na era digital é de extrema
relevancia estudar a relagdo entre o marketing e os influenciadores digitais. Dessa maneira,
esperamos contribuir através deste estudo na quebra de qualquer preconceito ainda existente
frente a esse mundo, apresentando por meio da coleta de dados, conhecimentos que demonstrem

movimentos estratégicos dos influenciadores em relagdo a promocao da marca e como acontece



as parcerias empresariais com o influenciador digital, agregando elementos de marketing ao
perfil do influenciador. A seguir conduzimos uma luz tedrica que circula a tematica dessa
pesquisa.

2. PRINCIP10S TEORICOS DO MARKETING E INFLUENCIADORES DIGITAIS

2.1. Uma visao tedrica do marketing e o universo digital

Neste momento, visualizamos alguns contextos que refletem o quanto os influenciadores
digitais promovem marcas e de que forma esse marketing é realizado. Portanto, torna-se
importante ressaltar que abordaremos de forma primaria e com o embasamento teorico, lagos
que compreende o marketing, movimento digital e a mercadologia inserida nesse universo
virtual, bem como o influenciador digital surgiu e faz parte desse contexto e quais as ferramentas
e estratégias utilizadas por ele para fazer a ponte entre seus seguidores e as marcas.

Com esse olhar, neste momento proporcionamos um dialogo que faz luz a teorias de
marketing para com o universo digital, proporcionando a voz e pensamento de Bauman (1999),
Jenkins (2008), Silva e Tessarolo (2016), Kotler et. al. (2017), Bandeira (2017), Orsoli (2015)
e Telles (2010). Visualizamos a seguir alguns entrelacamentos teéricos de autores renomados
que circulam a tematica proposta neste trabalho.

O consumidor pés-moderno é inquieto, modificavel, em constante movimento e procura
por suas satisfacdes, desejos e necessidades. As modificacbes comportamentais e culturais
unificadas as novas midias estdo transformando os hébitos desse novo modelo de consumidor
(BAUMAN, 1999).

A visdo de Bauman (1999) ja se tornava visionaria e pautavel cerca de duas décadas
atras, tomando ciéncia e relevancia ainda na atualidade para com o olhar desse estudo. Ja para
Jenkins (2008), a convergéncia das midias na era digital remete-se a entrada de contetidos por
meio das multifaces das plataformas, ocorrendo cooperagdo entre os diversos mercados
midiaticos e comportamentos migratorios do publico frente a procura de experiéncias em
relacdo ao entretenimento para com esses meios de comunicacao. No universo da convergéncia,
os consumidores sdo cortejados pelas varias plataformas mididticas, buscando informaces e
conexdes entre esses meios e que se relacionem com seus interesses.

Contudo, a evolugédo das tecnologias de comunicagdo e de informacdo (TIC) e sua
influéncia na constituicdo dos sujeitos na sociedade contemporanea, despertou vertentes de

transformacdes que abrigam a configuracdo da sociedade atual. Na conexdo e difusdo da



internet, o conhecimento, valores culturais e sociais, que se propagaram pelos quatro cantos do
planeta numa velocidade que anteriormente era inimaginavel (SILVA e TESSAROLO, 2016).

Assim, para Silva e Tessarolo (2016), o desenvolvimento do ciberespaco e a cultura
desenvolvida no meio social, discorrem uma configuragdo de um ambito social informal e
hiperconectado. Com a acessibilidade a TIC e sua crescente utilizacdo por parte dos sujeitos,
através dos smartphones, os individuos estdo conectados a internet em qualquer tempo e
momento.

Com esse olhar, o Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp e entre outras, classificados
como redes sociais, se unificam com as empresas, para que abracem uma relacdo afetiva e de
confianga, gerando influéncia entre seus usuarios. Essa compreensdo promove maior
aproximagéo e intimidade com seus consumidores. Para uma marca/empresa, o desenvolver e
cultivar um perfil nas redes sociais, pode ser juizo de valor e aproximacdo para com 0
consumidor, na busca da confianga, bem como a fidelizagéo e bons resultados de marketing.

Ao pensamento de Kotler et. al. (2017), o futuro do marketing consiste em criar produtos
ou servigos que sejam traduzidos em valores humanos. Com a convergéncia da tecnologia, as
praticas de marketing ao redor do mundo estdo sendo muito afetadas, as pessoas anseiam um
envolvimento profundo com esse ambiente altamente tecnolégico e por isso, produtos e servigos
tornam-se cada vez mais pessoais.

Bandeira (2017), em seus estudos, articula o pensamento que esse ambiente midiatico e
altamente tecnoldgico, compreendidos nas redes sociais e que possibilitam as pessoas a
compartilharem e comentarem diversos conteudo. J& para Kotler et. al. (2017), o ponto mais
importante do marketing é entender o lado humano dos consumidores por meio do estudo da
antropologia digital. Quando pessoas conseguem se conectar emocionalmente com outras e
assim estimular suas acOes, essas sdo consideradas grandes influenciadoras e ao escolher um
influenciador com esse poder, a marca consegue também essa conexdo com seu cliente e
automaticamente ocorre uma troca de valores.

Em outra vertente, ao olhar de Orsoli (2015), as midias sociais compreendem ou nao das
funces sociais, podendo ser além de uma troca de conversas, mas também a troca de contetdos
e interesses em diversos formatos. Em outra visdo, Telles (2010) discursa as redes sociais como
locais que reinem pessoas, 0s considerados membros, sendo estes inscritos em algum canal ou
seguindo determinado sujeito, usufruindo do compartilhamento de fotos, textos, mensagens e
videos, com o intuito de interagir com outros membros.

Assim, observamos um olhar direto para as relacdes das empresas frente ao ambito das

redes sociais, local que hé interacdo direta entre marca e consumidor. Na atualidade a interacao



entre empresas e possiveis clientes potenciais é permeada por atributos valorativos que
fortalecem a relacéo entre ambos e pode fortificar a imagem da empresa.

Com isso, surge a oportunidade do influenciador de contetdo digital dentro das redes
sociais, principalmente o Instagram, considerando o nivel de pessoas que usam ativamente essa
plataforma. A seguir, despertamos um olhar sobre o influenciador digital como profisséo e
sujeito inserido no ambito empresarial como forma valorativa e contributiva, unificando pilares

da marca com os principios culturais e sociais dos consumidores potenciais.

2.2. Um olhar frente a profisséo de Influenciador Digital

Nesse momento, proporcionamos a esséncia e alguns didlogos que refletem sobre o
influenciador digital na sociedade atual, bem como essa classificagdo como uma profissdo em
pauta na atualidade. Com esse parecer, abrigamos a luz e pensamento tedrico dos autores Silva
e Tessarolo (2016), Karhawi (2017), Foucault (2014), Vieira (2016), Zanette (2015), Gomes e
Gomes (2017), Morais e Brito (2020), Avelino et. al. (2020), proporcionando de forma
contributiva os lacos tedricos que refletem a tematica.

O termo influenciador digital (oriundo da lingua inglesa como digital influencer) passou
a ser dialogado de forma mais fluente no Brasil, a partir de 2015 (KARHAW!I, 2017). Para Silva
e Tessarolo (2016), tal termo, remete a pessoas que destacam as redes sociais e contemplam o
poder de mobilizar grande nimero de seguidores, despertando opinides e comportamentos,
disseminando também contetdos exclusivos. A exposicdo de seu estilo de vida, opinides,
visdes, experiéncias e habitos, proporcionam grande repercussdo e influéncia em determinados
sujeitos.

Para Karhawi (2017), até 2014, as blogueiras de moda eram conhecidas como blogueiras
ou bloggers, nédo era difundido com tamanha precisdo a profissao de influenciador digital, isso
ocorria com outros nichos além da moda, como por exemplo o setor de games, decoracao, dicas
sobre estilo de vida e entre outros. Aqueles sujeitos que articulavam producédo de contetdo,
eram conhecidos como blogueiros e o termo influenciador digital ainda ndo aparecia no meio
social.

Assim, despertamos com o olhar de Foucault (2014) que qualquer coisa em determinado
tempo traz reflexos de discursos circulantes pertencente a uma época, sendo nestes discursos
que definem circunstancias passiveis de enunciagdo. Assim, usufruimos da voz de Foucault

(2014) para uma pequena reflexdo com a contemporaneidade, pois ndo se torna possivel



dialogar sobre influenciadores digitais, as molduras da atualidade, em nenhuma outra esfera e
tempo do qual ndo seja 0 nosso e atual. Esse olhar é significativo, para a sociedade atual, com
as carateristicas tecnoldgicas, econdmicas, sociais, culturais e entre outras que despertam o
aparecimento de novas profissdes, sendo essa a de influenciador digital.

Com esse parecer, Karhawi (2017) dialoga com Foucault (2014) ao verificar que 0s
discursos e enunciados pertencem e se fazem aparecer de acordo com um determinado tempo,
despertando para novos movimentos, sejam eles culturais, sociais, tecnoldgicos e econdmicos.

O discurso circulante € aquele sustentado pelos influenciadores digitais, que
compreender um poder no processo de decisdo de compra frente ao sujeito, o poder colocar em
pauta discussoes, ideologias, marcas, produtos, em circulagcdo e na mente do consumidor, o ato
de influenciar nas decisbes que refletem o estilo de vida, héabitos e valores culturais
(KARHAWI, 2017).

Ademais, frente a esse discurso circulante que estd envolto do influenciador digital,
Silva e Tessarolo (2016) despertam que é nesse aspecto que as empresas estdo se associando
com os influenciadores e disseminando forcas do Marketing em conjunto com esses sujeitos
que conferem o poder de persuasao.

Para tal, Silva e Tessarolo (2016) concordam com Vieira (2016) ao refletir que o
influencer de marketing, se constitui como uma forma pelo qual as empresas recompensam
celebridades das redes sociais para criar/gerar conteddos em prol das marcas/produtos/empresa,
confirmando um endosso e, assim, influenciar pessoas.

Silva e Tessarolo (2016) discursam que dentre a multiddo de sujeitos que exercem essa
profissdo na atualidade, destacam-se tais influenciadores: Thaynara Gomes, Gabriela Pugliesi,
Hugo Gloss e Kéfera. Com esse olhar, podemos observar esses influencers como sujeitos de
alto reconhecimento e poder de persuasdo em movimentos de compra e habitos culturais,
interpondo diversas marcas entre seus conteudos.

Nesse contexto, podemos relacionar que anteriormente as marcas apostavam em
parcerias de alto valor com artistas de novela, filmes, jogadores de futebol, ndo que na
atualidade isso ainda ndo ocorra, mas os influenciadores digitais abrem portas para uma nova
vertente no meio digital e que vai de encontro com o publico desejado pela marca de uma forma
mais acessivel em questdes de custos.

A interposicdo dos influenciadores digitais acontece no ciberespaco na consideracéo
diferente da televiséo, por exemplo, que transmite muitas vezes uma programacao imposta pela
emissora, mas no ciberespago hd o ato dos consumidores buscarem pelos contetdos que

desejam, confiando na voz do influenciador digital e na marca que ele esta divulgando. “Além



disso, é possivel interagir com o conteddo e sentir-se parte ativa e proxima do canal que se
admira. O fator emocional é importantissimo para gerar valor no relacionamento entre
consumidor e marca.” (SILVA e TESSAROLO, 2016, p. 7).

Essa propagacdo das marcas unificadas aos influenciadores digitais, além dos valores
culturais, também proporciona valores sentimentais e emocionais, condicionando um
relacionamento de confiabilidade e seguranca entre o influenciador digital e o publico-alvo

almejado pela marca.

Esses influenciadores tém se sobressaido em algumas redes e possuem a
capacidade de mobilizar milhares de pessoas, em alguns casos, milhdes de
seguidores. Eles sdo capazes de influenciar, pautar opinides e
comportamentos, transmitir confianga e servem de referéncia para 0s
individuos que acompanham (SILVA e TESSAROLO, 2016, p. 13).

Nessa era social tdo digitalizada e conectada, o poder de influenciar de forma digital
outro sujeito, se tornou uma forma profissionalizada e muitas vezes lucrativa para o
influenciador, muitos destes profissionais estdo crescendo nas redes sociais e se tornando
grandes personalidades publicos por meio de seu alto poder de persuasdo, despertando cada vez
mais o olhar das marcas.

Neste ambito, ser um influenciador digital é usufruir de uma ideia, disseminar um
prestigio, propagar conceitos por meio das plataformas digitais. A compreensdo de
influenciador digital equipara-se na producao de contetdo que faca jus ao pensamento e

interesse do publico-alvo (target), a voz do influenciador deve compreender a tematica,
ambiente social e tempo atual, bem como compreender um sustentamento dessa relacdo, sempre
permanecendo ao lado e unificado de seus seguidores/target.

E importante destacar que na atualidade o influenciador digital se enquadra como um
profissional do meio Comunicacional, como destaca Silva e Tessarolo (2016) ao se falar em
competéncia profissional, fica compreendido o olhar que o influenciador digital &€ um perfil
profissional no campo da Comunicagéo. Para isso, Zanette (2015) conceitua o sujeito influente
como um ser que contempla mais informagGes em comparacdo a media das pessoas.
Visualizamos as palavras da autora:

A opinido do influente é levada em conta por aqueles que o seguem, quando
estes fazem suas escolhas mediante recomendagdes partidas do mesmo. No
mais, individuos adotam certos comportamentos dos influentes, ainda que néo
haja recomendacdes por parte desses Gltimos, o que representa uma forma de
influéncia por contagio (ZANETTE, 2015, p. 20)



O comportamento de influenciadores digitais se qualifica como produtores ou
coprodutores de conteido, no intuito de agregar as marcas aos seus enredos e de gerar valor a
mesma frente aos seus seguidores, impulsionando o produto e gerando o desejo/interesse do
consumidor em relacéo a empresa.

Vieira (2016) aponta que os influenciadores digitais compreendem o potencial de
modifica a logica dos investimentos publicitarios, quebrando muitas vezes o blogueio que 0s
novos consumidores tém frente a publicidade tradicional. Nesse olhar que conseguimos
compreendem o interesse das grandes marcas em promover parcerias com os influenciadores e
ainda usufruir de sua visibilidade.

Com diferenciados contetdos, os influenciadores digitais tém grande impacto no
comportamento e consumo dos seus seguidores, além de terem um alto engajamento e
envolvimento com eles. Essa efetividade de comunicacéo entre publico e influente é convertida
em vendas e esse modelo de negocios baseado em influéncia, mostra- se lucrativo para ambos
os lados, tanto para a empresa que contrata o influenciador quanto para 0 mesmo (GOMES E
GOMES, 2017).

As empresas que passaram a utilizar os influenciadores digitais como ferramenta de
marketing, encontraram nestes uma maneira de se conectar com seus possiveis clientes. Além
disso, a credibilidade dos criadores de contetdo € vinculada a imagem dos produtos e servicos
oferecidos pelas marcas. Com a estratégia de criar desejo e necessidade em seus consumidores,
as organizacdes podem escolher influenciadores que possuem o mesmo publico-alvo, através
de seu engajamento ou outras caracteristicas (MORAIS E BRITO, 2020).

O envolvimento entre usudrios e consumidores com aqueles que apresentam o contetido
pode ser mensurado através de indicadores ligados as midias sociais. Com isso, é discutido o
conceito de engajamento, pelo qual é estudado e indica a interagdo de usuarios com as marcas
(AVELINO et. al. 2020). Para um influenciador que interfere em opinides de comunidades do
meio digital, é sempre importante ter um bom engajamento.

Assim, a seguir observamos alguns valores e principios, bem como as formas de agregar
as marcas em relacdo ao perfil do influenciador digital, despertando para uma rica e valorativa
analise dos dados coletados.

3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Para o desenvolvimento deste estudo, foi utilizado como procedimento metodoldgico a
pesquisa exploratoria, tratando-se de um estudo tedrico e pratico, com o intuito de adquirir

maior familiaridade com o assunto pesquisado. Como fontes de pesquisa, foram utilizados



livros e artigos para obter informac6es, com dados sobre as ferramentas e estratégias que 0s
influenciadores digitais utilizam para promover as marcas, bem como prospectar clientes para
as empresas contratantes, visando o aumento do lucro empresarial.

Como alicerce deste trabalho, elencamos a utilizacdo de pesquisa bibliografica e
eletrénica, compreendendo referenciais tedricos a luz de artigos e livros de autores renomados,
sendo estes, Bauman (1999), Jenkins (2008), Silva e Tessarolo (2016), Kotler et. al. (2017),
Bandeira (2017), Orsoli (2015), Telles (2010), Silva e Tessarolo (2016), Karhawi (2017),
Foucault (2014), Vieira (2016), Zanette (2015), Gomes e Gomes (2017), Morais e Brito (2020),
Avelino et. al. (2020), Manzato e Santos (2012), Ribeiro (2008), Moresi (2003) e entre outros.

Ademais, as referéncias tedricas publicadas em livros, artigos e outros documentos,
torna-se possivel detalhar um problema. Sendo parte de pesquisa descritiva, experimental ou
mesmo independente, o objetivo é entender as contribuicGes cientificas ou culturais sobre um
determinado problema ou assunto (MANZATO e SANTOS, 2012).

Com esse olhar, para coleta de dados, foi elaborado um questionario de pesquisa,
semiestruturado, com perguntas abertas e fechadas, gerando dados quantitativos e qualitativos.
Assim, para Ribeiro (2008), a abordagem qualitativa se caracteriza como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pela
realidade em investigacdo. O estudo qualitativo € desenvolvido em uma situacdo natural, ricos
em dados descritivos, obtidos no contato direto do pesquisador com o assunto estudado a
perspectiva dos participantes, é flexivel e concentra a realidade de forma contextualizada e
complexa.

Com o intuito de atingir os objetivos propostos, sentimos a necessidade de utilizar
também o método quantitativo, para gerar dados numeéricos que pudessem ser apresentados por
meio de gréaficos, ou tabelas, permitindo uma analise estatistica. Para Moresi (2003) a principal
motivagdo que leva alguém a conduzir uma pesquisa quantitativa é a sede de descobrir a
quantidade de pessoas de determinada regido que compartilham uma caracteristica ou um grupo
de caracteristicas.

Destarte, esse referido artigo contempla uma pesquisa de campo exploratéria, com coleta
de dados primarios e secundérios, gerando informacdes de indole qualitativa e quantitativa. Na
consideracdo que os dados secundarios se constituem como dados j& existentes, disponiveis por
meio de livros e trabalhos cientificos e, os dados primarios, se constituem como dados coletados
de forma precisa, sendo uma pesquisa realizada com o intuito de descobrir dados inexistentes
no mercado, neste caso, a percepcdo e parcerias dos influenciadores digitais em relacdo as

marcas.



A seqguir, apresentamos a coleta de dados que abrigam respostas frente ao objetivo da
pesquisa sobre a utilizacdo do marketing por meio dos influenciadores digitais, unificados por
meio de um formulario on-line, elaborado e direcionado aos influenciadores da regido da cidade

de Séo Carlos, interior de Sdo Paulo, com uma amostra de 11 sujeitos pesquisados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Caraterizacao dos influenciadores pesquisados

Em relacdo aos sujeitos pesquisados, as respostas foram coletadas com 45% masculino
e 55% feminino, sendo estes com idade de 20 a 39 anos, circulante da macrorregido de Sao
Carlos, interior de Sdo Paulo. Referente a renda familiar, temos a porcentagem de 54% de 1 a
3 salarios minimos, 36% de 4 a 6 salarios minimos e 10% acima de 7 salarios minimos. Quanto
ao tempo que os entrevistados exercem a profissdo de influenciador digital, um sujeito
respondeu 4 anos e outro, 6 anos, os demais circulam entre 6 meses e dois anos.

Os dados acima em relacdo ao tempo que 0s sujeitos entrevistados exercem a profissdo
de influenciador digital, refletem ao pensamento de Karhawi (2017) que considera a profissao
de Influenciador digital como algo mais recente e atuante dos ultimos cinco anos, em dados
comparativos da pesquisa que sujeitos usufruem dessa profisséo cerca de 6 meses até os Ultimos

6 anos.

4.2. Nicho de atuacdo de mercado dos influenciadores digitais

Conforme demonstracdo da figura 1 (abaixo), no que se refere ao nicho de cada sujeito,
27,3% respondeu ser lifestyle, bem como 27,3% respondeu beleza, 9,1% respondeu moda e a
mesma porcentagem respondeu e-sports. Dentre aqueles que responderam outros, 9,1%
escreveu “Moda, Educa¢do, Marketing, Musica, Psicandlise (Palavras do sujeito pesquisado) ”,
9,1% escreveu “Marketing digital/estratégia de marketing para pequenos empreendedores
(Palavras do sujeito pesquisado)” e novamente, a mesma porcentagem incluiu “Mdusica

(Palavras do sujeito pesquisado) ”.

Figura 1: Nicho de atuagdo de mercado dos influenciadores digitais.
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Fonte: Propria autoria.

Dessa forma, percebemos que os digitais influencers indicam tais modalidades,
compreendendo seu trabalho em relagdes de maior proximidade ao lifestyle, caracterizado como
estilo de vida, ou seja, um conjunto de atitudes, preferéncias e habitos de determinada pessoa,
e beleza, sendo essas duas categorias pontos mais marcantes pelos digitais influencers. Com a
analise ao gréfico acima, podemos entrelagar com o pensamento de Silva e Tessarolo (2016),
Vieira (2016) e Karhawi (2017), pelos quais a atuacdo do influenciador digital se equipara,
aproxima e agrega contextos que compreendem o marketing de conteudo, abrigando beleza,

moda, esportes e estilo de vida.

4.3. O contato das marcas para possiveis parcerias

Em relagdo a opcdo dos Influencers pelo engajamento de sua rede social, 100% dos
entrevistados responderam Instagram. Mas também foram apresentadas as opgdes Tik Tok,
Facebook e Twitter. Ja sobre a forma que as marcas costumam entrar em contato para oferecer
parceria, conforme mostra a Figura 2, com a porcentagem de 90,9% a maioria respondeu via
direct, ferramenta de mensagens diretas do Instagram, e apenas 9,1% responderam Whatsapp.

Assim, fica perceptivel como a rede social Instagram é uma das ferramentas mais
utilizadas e de maior visibilidade para o Digital Influencer. Esse sujeito desdobra em maior
desempenho e utilizacdo dessa ferramenta, com esse olhar € possivel afirmar que seu maior

movimento de persuasao e engajamento esta na rede social Instagram.

Figura 2: Como as marcas entram em contato para oferecer parceria.
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Fonte: Propria autoria

E perceptivel que 90,9% dos Digitais Influencers esclarecem que as marcas/empresas entram
em contato com eles para uma possivel parceria por meio do direct, ou seja, a marca/empresa
utiliza do mesmo canal que gostaria de ser anunciada para dialogar com o digital influencer

sobre a parceria.

4.4. Requisitos das marcas para realizacéo de parcerias

Em relacdo aos requisitos que as marcas pedem antes de realizar a parceria, foi
questionado se geralmente é solicitado um resumo dos Insights (ferramenta que apresenta
interacOes, visualizacBes e desempenho das publica¢des do usuario) ou até mesmo um Midia
Kit (Portifélio com nimeros e trabalhos ja realizados pelo influenciador). Dos influenciadores,
36% responderam somente que sim e 27% que ndo. Do restante, um respondeu que as marcas
procuram por valores e estratégia de trabalho, outro disse que as vezes pedem midia kit e outro
informou que algumas vezes é solicitado resumo e outras ndo, geralmente sao enviados produtos
para teste e ndo costumam pedir midia kit. Um Influencer ainda explicou um pouco mais sobre,
“Geralmente ndo. Elas ja me abordam querendo fechar a parceria. Por eu me posicionar como
influenciador slow content, acredito que fica bem claro a qualidade que eu entrego em cada
foto/story/reels/IGTV postado. Por isso 0 ponto aqui ndo sdo 0s nimeros, e sim o valor que eu

vou gerar para cada cliente. (Palavras do sujeito pesquisado) ”

4.5. A relacao do influenciador ao divulgar a marca



Ao que se refere como se transmite a relacdo e normas das marcas em relacdo a
divulgacédo de seus produtos/servigos, as empresas costumam deixar os Influencers livres para
decidir como sera divulgado o produto/servigo ou as vezes aplicam restricbes, 54% dos sujeitos
responderam que sim. Um deles disse que depende, outro respondeu que geralmente é feito um
acordo de maneira que as duas partes serdo beneficiadas sem perder o foco, outro disse ser
normalmente livre, mas as vezes algumas marcas restringem o vocabulério a ser usado para
divulgacdo ou ainda determinam ndmero de postagens. Também foi informado que
normalmente as marcas escolhem o tipo de divulgacéo e sua frequéncia e, ainda que as empresas
se enguadrem na maneira que o sujeito trabalha, mas ndo é sempre, cada cliente se sente a

vontade para expor o que quer e o influencer desenvolve.

4.6. Avaliacao do Instagram enquanto ferramenta de trabalho

Abaixo, na Figura 3, observa-se que 36,4% dos entrevistados avaliam o Instagram como uma
6tima ferramenta de trabalho, 27,3% consideram bom ou satisfatéria e, 9,1% definem como

complicado.

Figura 3: Avaliacdo do Instagram enquanto ferramenta de trabalho.
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Fonte: Propria autoria.

Com relacdo aos dados acima, podemos denotar boas porcentagens contribuem para que o
Instagram seja contextualizado como uma positiva ferramenta de trabalho, fornecendo bons
frutos e principios ao utiliza-la, tal como um bom grau de satisfacdo de seus usuarios,
principalmente os Digitais Influencers. Ressaltamos que ao opinarem sobre “complicado” no

gréfico acima, ndo houve uma justificativa que explicasse tal resposta.



4.7. Estratégias dos influenciadores para atrair seguidores

No que se refere a estratégia dos influenciadores para atrair seguidores, foi atribuida
uma pergunta aberta para que os entrevistados pudessem descrever melhor seus métodos.
Dentre as respostas, ter um contetido relevante, manter o perfil ativo e ter constancia nas
postagens, apresentar contetdo de representatividade, ter naturalidade e uma boa comunicacéo
com seu publico. Um dos entrevistados respondeu que depende, mas ndo especificou sobre e
outro disse que sua estratégia é seu corpo, outro citou “Ter contetdo topo de funil, séo aqueles
que sdo mais populares... contetdos mais focados e observar o que esta dando mais retorno
(Palavras do sujeito pesquisado) ”.

Ainda entre as respostas, um influenciador explica um pouco sobre sua trajetéria e
resultados “Comecei h4 pouco mais de 1 ano no Instagram e no primeiro ano minha estratégia
foi crescer em nimeros e por esse motivo fechava todas as parcerias que apareciam e gravava
todo conteudo de publi com camera. Por trabalhar com isso, me destaquei rapidamente entre
os influenciadores e descobri o meu maior diferencial. Sai dos 2K e fui para os 6K. Minha
estratégia no primeiro ano foi me tornar conhecido na cidade. Hoje, é tornar meu contetido
mais sélido, informativo e proximo com o meu publico, para assim crescer mais. Estou
estruturando bem o meu feed/reels/IGTV para gque eu tenha um contetido de qualidade de ponta
a ponta em qualquer plataforma do meu instagram, para assim atrair mais o olhar de empresas
grandes. No momento, as maiores parcerias fechadas foram a @approve e @smartfit. Para
este ano, a meta é chegar nas 5 parcerias grandes”.

(Palavras do sujeito pesquisado).

4.8. O engajamento e as ferramentas do Instagram

Sobre as ferramentas do Instagram que mais trazem engajamento, assim como mostra
Figura 4, 45,5% dos entrevistados votaram em Reels, 36,4% respondeu Stories e 18,2% disse
ser publicacéo no feed.

Figura 4: Engajamento das ferramentas do Instagram.
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Fonte: Prépria autoria.

Com o olhar na figura acima, percebemos que os Stories (aplicagdo para publicacdo de fotos e
videos rapidos, que so6 ficam disponiveis para visualiza¢do por 24 horas) e Reels (funcionalidade
para criacdo de videos de até 15 segundos, com diferentes efeitos sonoros e visuais) do
Instagram, sdo os verdadeiros pioneiros em relacdo ao impulsionamento das marcas por meio
dos digitais influencers. Esse contexto é perceptivel pelos Digitais Influencers e transmitido
para as marcas/empresas por meio dos nimeros de visualiza¢des, 0 que torna possivelmente
claro que ha um nimero maior de visualiza¢fes, comentarios e visibilidade da marca quando a
mesma é divulgada por meio dos Stories e Reels ao que comparado com a visibilidade e

engajamento de uma publicacéo no feed.

4.9. A oferta das marcas pelas divulgagoes

Observou-se, conforme Figura 5, 36,4% dos sujeitos informaram que, durante a
negociacdo, as marcas geralmente oferecem permuta em troca de divulgacdo, 27,3% que
oferecem o produto ou servico, 18,2% os dois e com a mesma porcentagem de 9,1%, uma
resposta informou que depende a proposta e a empresa, mas em geral faz permuta e a outra disse
que empresas pequenas costumam pedir permuta, mas que depende do tamanho da marca.

Figura 5: O que as marcas oferecem em troca de divulgacéo.
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Fonte: Propria autoria.

Em suma observacao, torna-se notorio que geralmente as parcerias entre marcas/empresas e
Digitais Influencers do interior paulista, considerando a regido de Sao Carlos — SP, ocorrem por
meio de permuta, a troca de produto/servigo da marca/empresa por meio de divulgagdo na rede
social do Digital Influencer, praticamente os resultados os resultados apresentados acima

(Figura 05), circulam em relagdo a principios da permuta.

4.10. Duragéo da parceria do influenciador e a empresa

Para finalizar os resultados, foi questionado tempo de duragdo de um contrato com uma
marca, alguns responderam que depende e que varia muito, mas resumindo as respostas, pode
ser de somente um post ou de um més a um ano. Um dos entrevistados respondeu “Depende
muito. Dificilmente hoje eu fecho parcerias esporadicas. Sempre foco no longo prazo, ja que é
ele que vai gerar o retorno. Sempre sou muito transparente em falar com cada cliente que se
ele espera retorno em 1 publicacéo, eu ndo sou o cara certo. Mas, por incrivel que pareca,
todos os que fecham possuem retorno ja no primeiro publi post (Palavras do sujeito
pesquisado) .

Assim, declaramos que o0 contato ou possivel parceria entre Digital Influencer e
marca/empresa, decorrem um tempo variante de um més a um ano, lembrando que esse tempo
pode variar de acordo com a necessidade empresarial da utilizacdo de imagem e rede social do
sujeito, pois a parceria deve ser benéfica e frutifera para ambos.

Como forma de alcancgar os momentos finais das discussdes dos dados, interpomos que
de acordo com a coleta de dados e unificados aos pensamentos tedricos de Karhawi (2017),
Silva e Tessarolo (2016), Vieira (2016) e Zanette (2015), o ponto estratégico do ambito



empresarial em parcerias com influenciadores digitais é a formulacéo de contetdos relacionados
amarcas e que colocam em pauta o poder de persuaséo do influenciador frente ao circulo social,

cultural, tecnoldgico e econémico do consumidor, impulsionando-0 a0 movimento de compra.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo demarcou de forma produtiva alguns principios e valores que 0s
Digitais Influencers tém para com o Marketing Digital. Nesse olhar, torna-se perceptivel que
uma das ferramentas digitais mais consideradas e utilizadas para 0 movimento de persuaséo,
influéncia e engajamento desses sujeitos, é a rede social Instagram.

Apresentamos também alguns principios que proporcionam uma visao do marketing no
universo digital, permitindo um olhar sobre o influenciador digital como um profissional que se
enquadra no ambito comunicacional da atualidade e de forma contributiva aos pilares
empresariais.

Nesse contexto, fica notdrio as apresentacfes dos Influenciadores Digitais e suas declara¢fes
que compreendem a utilizagdo dessas ferramentas como uma forma de relacionar as marcas
para com o seu estilo de vida e movimentos que representam o cenario mercadolégico da moda,
beleza e entre outros
Assim, esse estudo atingiu o objetivo proposto, compreendendo como os influenciadores
digitais do interior paulista promovem uma determinada marca, associando-a com o seu perfil
e estilo de vida, bem como promocédo de grandes parcerias com as empresas por meio de seu
conteudo digital.

Contudo, é importante ressaltar que esse estudo ndo contempla o esgotamento da
tematica, mas desdobra em novos olhares e orienta para novos estudos diante de uma temaética
tdo atual e que se faz importante para com o cenario mercadoldgico e os pilares do marketing
unificado ao digital.
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