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O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DAS EMPRESAS: DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Jucelino dos Santos Silva Junior

RESUMO

O estudo tem como objetivo analisar o impacto dos influenciadores digitais nas
estratégias de marketing, analisando tanto as oportunidades quanto os desafios
associados a essa abordagem. Os procedimentos para coleta dessas informagdes
foram através de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, em um primeiro ponto com
influenciadores que estavam em alta e com destaque na midia, analisando suas
campanhas e os resultados obtidos, em um segundo ponto sera feito um questionario
com duas influenciadoras que aceitaram participar da pesquisa analisando o ponto de
vista sobre as campanhas de marketing e a visdo dos influenciadores na hora da
contratacdo. A pesquisa busca responder como os influenciadores digitais afetam as
estratégias de marketing, considerando a influéncia que exercem sobre as decisdes
de compra e a formacado da percep¢cdo das marcas. Além disso, explora-se como a
escolha do influenciador adequado, alinhado aos valores da marca, pode influenciar
a eficacia das campanhas em diferentes setores. O estudo apresenta pontos
importantes na escolha dos influenciadores e o impacto que tem sobre o produto
apresentado, também apresentado os riscos e consequéncias de uma ma escolha por
parte dos contratantes bem como o desinteresse de conhecer o influenciador. As
campanhas de sucesso foram escolhidas para demostrar o alcance que um bom
influenciador pode gerar para uma determinada marca.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Estratégias de marketing. Percepcdo da
marca. Eficacia da campanha.

ABSTRACT

The study aims to analyze the impact of digital influencers on marketing strategies, analyzing
both the opportunities and challenges associated with this approach. The procedures for
collecting this information will be through qualitative and quantitative research, in a first point
with influencers who were on the rise and prominent in the media, analyzing their campaigns
and the results obtained, in a second point a questionnaire will be carried out with two
influencers who agreed to participate in the research analyzing the point of view on marketing
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campaigns and the influencers' vision at the time of hiring. The research seeks to
answer how digital influencers affect marketing strategies, considering the influence
they have on purchasing decisions and the formation of brand perceptions.
Furthermore, it explores how choosing the right influencer, aligned with the brand's
values, can influence the effectiveness of campaigns in different sectors. The study
presents important points when choosing influencers and the impact it has on the
product presented, also presenting the risks and consequences of a bad choice on the
part of the contractors as well as the lack of interest in getting to know the influencer.
Successful campaigns were chosen to demonstrate the reach that a good influencer
can generate for a given brand.

Keywords: Digital influencers. Marketing strategies. Brand perception. Campaign
effectiveness.

1 INTRODUCAO

No contexto contemporéaneo, o avanc¢o das tecnologias e o aumento do uso das
redes sociais vem tendo uma influéncia significativa sobre as estratégias de marketing
adotadas pelas organizacbes. Nesse cenério, os influenciadores digitais tém
assumido um papel de destaque, exercendo uma influéncia significativa na formacéao
de percepcdes e na orientacao das decisdes de compra do publico.

A problematizacdo desta pesquisa consiste na necessidade de compreender
como os influenciadores digitais impactam as estratégias de marketing empresarial,
identificando os desafios e as oportunidades dessa abordagem.

Com a expansao das redes sociais e a crescente valorizacdo de experiéncias
de consumo mais préximas e auténticas, os influenciadores digitais tornaram-se
representantes das marcas com que estdo vinculados, agregando valores e
promovendo produtos de uma maneira eficaz e direcionada ao seu publico, gerando
assim, o desejo de consumir determinado produto (Freberg et al., 2011).
Diferentemente do marketing tradicional, onde as empresas comunicam-se de
maneira mais impessoal, o marketing de influéncia possibilita interacées mais diretas
e personalizadas, criando uma percepcéo de confianga e proximidade entre marca e
consumidor (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Este trabalho busca responder a seguinte questéo principal: "De que maneira
os influenciadores digitais impactam as estratégias de marketing das empresas, e
quais sdo os principais desafios e oportunidades associados a essa abordagem?"
Esse questionamento parte do principio de que os influenciadores digitais tém um
papel significativo na construgdo da imagem e na promocdo de produtos,
especialmente em um contexto de redes sociais e marketing digital, onde a confianca
e a autenticidade desempenham um papel crucial no engajamento dos consumidores
(Freberg et al., 2011; Brown & Hayes, 2008).

O marketing de influéncia tem se mostrado eficaz, especialmente quando
comparado a abordagens de publicidade tradicional. De acordo com Solis e
Breakenridge (2009), essa estratégia oferece uma oportunidade unica de “humanizar”
as marcas, ao permitir que influenciadores tragam suas histérias e experiéncias
pessoais com o produto, dessa forma tornando a divulgacdo da marca mais proxima
do publico de maneira mais genuina.
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Nesse contexto, as empresas precisam adaptar suas estratégias para lidar
com essa nova dinamica, aproveitando da capacidade dos influenciadores de atingir
segmentos especificos e de engajar seu publico de maneira auténtica.

Influenciadores digitais desempenham um papel Unico por sua capacidade de
estabelecer conexdes auténticas e pessoais com suas audiéncias, o que
potencialmente gera maior confiangca em comparacdo aos meios de comunicagao
tradicionais (De Veirman et al., 2017).

No entanto, essa aproximacao com o publico pode se tornar um risco para as
empresas quando influenciadores se envolvem em problemas quanto ao uso da dos
produtos ou comportamentos que podem afetar negativamente a imagem da marca
que representam (Mandal, 2022). Além disso, com o0 aumento significativo nesse
segmento, a escolha do influenciador adequado e a medicdo do retorno sobre o
investimento tornaram-se desafios fundamentais para os profissionais de marketing.

A escolha dos influenciadores digitais como estudo surge devido o destaque
crucial no marketing moderno, desempenhando um papel central na comunicagao
entre as marcas e os consumidores.

Conforme destacado por Blackwell et al. (2005), é fundamental compreender o
comportamento do consumidor, uma vez que as percepcdes e atitudes dos
consumidores sdo moldadas por diversas fontes de informacéo. Influenciadores
digitais, com seu acesso direto e pessoal ao publico, acabam se tornando mediadores
eficazes das mensagens de marketing.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

O marketing, ao longo das ultimas décadas, vem tendo um grande avanco sem
sua maneira de agir, saindo de uma abordagem voltada exclusivamente para a
promocdo e venda de produtos e evoluindo para uma maneira mais estratégica,
centrada no entendimento profundo das necessidades e desejos dos consumidores.
Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing moderno pode ser entendido como um
processo que permite individuos e grupos satisfazem suas necessidades e desejos
por meio da criagdo e troca de produtos ou servigos de valor. Essa visao representa
uma mudanca fundamental, na qual o foco se desloca da simples transacdo para a
construcéo de relacionamentos duradouros e mutuamente benéficos entre empresas
e consumidores.

O marketing tem sido um elemento fundamental para o sucesso das
organizacdes ao longo das décadas, sendo constantemente moldado por mudancas
tecnoldgicas, econbmicas e culturais. Em um mundo globalizado e digitalizado, as
estratégias de marketing evoluiram para atender a demanda dos consumidores que
estdo cada vez mais conectados e exigentes. As plataformas digitais e as redes
sociais abriram novas possibilidades de interagdo entre marcas e consumidores,
permitindo abordagens mais dinamicas, segmentadas e personalizadas, que vao além
dos tradicionais métodos de publicidade (Kotler & Keller, 2012)

Na era digital, o marketing tem passado por profundas transformacdes,
impulsionadas pela proliferacdo de novas plataformas de comunicacdo e pela
crescente digitalizacao da sociedade. A integracao entre marketing e tecnologia € um
dos aspectos centrais dessa nova fase, conhecida como Marketing 4.0 (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). Segundo os autores, o Marketing 4.0 caracteriza-
se pela combinacéo entre as interagdes digitais e humanas, onde as empresas devem
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ser capazes de criar experiéncias integradas para seus consumidores, engajando-os
por meio de multiplos canais de forma personalizada e dinamica.

Com o avanco da internet e das redes sociais, 0 consumidor moderno nao é
mais um receptor passivo de informacdes, mas um participante ativo que busca
interagir e dialogar com as marcas. Essa mudanca de paradigma exige que as
empresas reavaliem suas estratégias de marketing, adotando uma abordagem mais
centrada no cliente. Como afirmam Solomon et al. (2014), "os consumidores
contemporaneos desejam mais do que produtos; eles buscam experiéncias e
conexdes emocionais com as marcas que consomem". Essa busca por experiéncias
auténticas e significativas tem levado as organizagfes a desenvolver campanhas que
nao apenas promovem produtos, mas que também criam novas experiéncias, gerando
comunidades em torno de seus valores e propdsitos.

Um dos fendbmenos mais notaveis nesse novo cenario é o surgimento dos
influenciadores digitais, que tém se tornado figuras centrais nas estratégias de
marketing das marcas. De acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen (2015),
92% dos consumidores confiam mais em recomendacdes de individuos do que em
mensagens publicitarias tradicionais, destacando a importancia da autenticidade e da
confianga na comunicagdo de marca. Os influenciadores, com suas bases de
seguidores engajadas, sdo capazes de traduzir a mensagem da marca de uma forma
que ressoe genuinamente com o publico, contribuindo para a construcdo de uma
imagem positiva e a fidelizacdo do consumidor.

Entretanto, o uso de influenciadores digitais também apresenta desafios. A
crescente quantidade de informacgdes disponiveis e a variacdo nas expectativas dos
consumidores tornam a mensuracéao do retorno sobre investimento em campanhas de
influenciadores uma tarefa complexa. Segundo uma analise da Mediakix (2020),
apenas 20% das empresas consideram suas campanhas de marketing de
influenciadores eficazes em termos de retorno. Isso destaca a necessidade de
estratégias bem definidas e métricas claras para avaliar o sucesso dessas iniciativas.

Além disso, a ética no marketing digital € uma preocupacdo crescente. A
transparéncia nas parcerias entre marcas e influenciadores € fundamental para
manter a confiangca do consumidor. A clareza sobre patrocinios é uma prética
recomendada para garantir que o publico entenda quando um contetdo é patrocinado.
Conforme salientado por Tuten e Solomon (2017), "a transparéncia ndo apenas
fortalece a credibilidade das campanhas, mas também ajuda a construir
relacionamentos duradouros entre as marcas e seus consumidores”.

2.2 Marketing digital

O avanco da tecnologia e a variedade de canais digitais resultaram na criacao
de uma jornada de consumo mais complexa e integrada. No marketing digital, isso
implica em desenvolver uma comunicacao consistente em todas as plataformas e
adaptar-se as necessidades do cliente em tempo real. A integracdo desses meios
também torna a analise de dados ainda mais crucial, pois permite que as empresas
acompanhem o comportamento do consumidor em multiplos pontos de contato e
ajustem as estratégias conforme o estagio da jornada de compra (CHRISTOPHER,;
PAYNE; BALLANTYNE, 2002).

Aléem disso, o Marketing 4.0, conceito discutido por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), aponta para a convergéncia entre os ambientes online e offline e destaca a
importancia de estratégias hibridas. Nesse contexto, o modelo que visa integrar todos
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0s canais de comunicacdo e venda de uma empresa se torna uma pratica comum,
oferecendo uma experiéncia de marca unificada para o consumidor,
independentemente do canal utilizado. A coleta e a analise de dados se tornaram,
portanto, fundamentais para a adaptacao das estratégias e para a personalizacdo da
experiéncia do usuario, um fator que influencia diretamente a competitividade das
empresas no mercado digital (SOLOMON, 2016).

A era digital trouxe consigo uma abundancia de dados e novas tecnologias que
revolucionaram a préatica do marketing. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o
marketing digital pode ser entendido como o0 uso de tecnologias digitais para atingir
objetivos de marketing por meio de interagdes com clientes online. A seguir estd uma
tabela apresentando as estratégias de marketing em diversos meios:

Tabela 1 — Estratégias do marketing digital

Estratégias Caracteristicas

Produciao de contetido em grandes quantidades e de qualidade no ambiente digital para
facilitar que os consumidores acessem as marcas visando relacionamento positivo dos
produtos e da empresa.

Marketing de
contetdo

Wisibilidade e o compartilhamento elevado entre as midias digitais gue proporciona
informacdes marca e dos produtos entre o piiblico. As empresas ficam em evidéncia, porém
sem ter o controle da midia.

Marketing nas
midias sociais

Propagacao de mensagens por meio das midias digitais buscando que o piblico-alvo
Marketing wiral compartilhe essas mensagens para novos usuarios espalhando e wviralizando essas
informacoes.

Divulgacao através do e-mail como correio eletromico, tem como finalidade construir
comunicacao direta com o consumidor para passar informacdes e ofertas com a imagem da
empresa.

FE-mail
marketing

Publicidade on- | Aplicacao e planejamento de midia tendendo a propriedade de propaganda na interne!, para
line a difusido dos produtos e servicos das empresas.

Estratégia que busca ouvir o consumidor antes da tomada de decisao. Procura construir a
marca e os produtos com as pesquisas feitas do publico obtendo satisfacio dos clientes e
cativando um grupo maior por meio do ambiente digital.

Pesquisa on-
line

E a estratégia de andlise que monitora as agcdes da empresa como um todo, focando na entrada
Monitoramento e saida de investimentos adaptando as informacdes que nio sio eficientes para uma melhoria
continua para obter resultados positivos do negdcio.

Fonte: Adaptado de Torres (2018).

Além disso, 0 uso de big data e a andlise de métricas permitiram que as
empresas se tornassem mais ageis na adaptacao de suas estratégias. Armstrong e
Kotler (2015) destacam que o marketing baseado em dados oferece métricas valiosas
sobre o comportamento do consumidor, permitindo que as empresas ajustem
rapidamente suas abordagens e mantenham-se competitivas.

A transformacado digital tem redefinido o mercado de maneira irreversivel,
promovendo uma integracao entre os ambientes fisico e digital que estd mudando a
maneira como 0s consumidores interagem com as marcas. Kotler (2017) define a
transformacao digital como o processo de utilizar novas tecnologias para criar valor
para o consumidor e otimizar processos internos, permitindo que as empresas se
adaptem a um mercado dinamico e conectado, essa transformacéao inclui desde o uso
de dados para personalizar experiéncias até a implementacédo de novas tecnologias
uma jornada de compra inovadora.

A personalizagao tornou-se um dos pilares do marketing digital, permitindo que
as empresas adaptem suas campanhas de acordo com o perfil e as preferéncias de
cada consumidor. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o uso de big data e
algoritmos avangados permite que as marcas analisem o comportamento online de
seus consumidores, ajustando as mensagens e 0S canais para maximizar o impacto
e 0 engajamento. Ferramentas como o Google Ads, Facebook Ads e o e-mail
marketing automatizado tornaram a personalizacéo acessivel para empresas de todos
0s tamanhos.
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Solomon (2011) afirma que este estilo de marketing possui uma maior
capacidade de segmentacao, praticidade e comunicacao personalizada, sendo bem
mais econdémica em contraposto das acBes de comunicacdo convencional. E
interessante compreender que o marketing digital se diferencia do marketing
tradicional, porque ele usa a internet como forma de interacao e relacionamento com
0 seu publico-alvo, de forma segmentada e individualizada, e ndo como meio de
comunicagcdo em massa.

Além disso, a publicidade digital permite um acompanhamento em tempo real
dos resultados, possibilitando que as empresas otimizem suas campanhas
continuamente. Essa flexibilidade faz com que a publicidade digital seja altamente
eficaz, proporcionando um retorno sobre o investimento muito superior as midias
tradicionais (SOLOMON, 2016). No entanto, a coleta e o uso de dados requerem
cautela, pois é necessario respeitar as leis de privacidade e os direitos dos
consumidores.

Com o avanco das redes sociais e dispositivos méveis, tornou-se mais exigente
e engajado (CHRISTOPHER; PAYNE; BALLANTYNE, 2002). As redes sociais, 0 e-
commerce e a publicidade digital ndo apenas modificaram o processo de compra, mas
também o tornaram mais dindmico e acessivel.

2.3 Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais surgem com um destaque crucial no marketing
moderno, desempenhando um papel central na comunicacdo entre as marcas e 0s
consumidores. Conforme destacado por Blackwell et al. (2005), € fundamental
compreender o comportamento do consumidor, uma vez que as percepcoes e atitudes
dos consumidores sdo moldadas por diversas fontes de informacéo. Influenciadores
digitais, com seu acesso direto e pessoal ao publico, acabam se tornando mediadores
eficazes das mensagens de marketing, influenciando as decisées de compra por meio
de recomendacdes aparentando serem auténticas e confiaveis.

A obra de Blackwell, Miniard e Engel (2005) oferece uma compreensao
abrangente de como as percepc¢oes e atitudes dos consumidores séo influenciadas.
Esse entendimento é essencial para qualquer estratégia de marketing que busca ser
eficaz. Os influenciadores digitais exemplificam essa teoria, pois sua habilidade de se
conectar pessoalmente com o publico torna suas recomendacfes valiosas e
influentes. Ao transmitir mensagens de marketing de forma auténtica, conseguindo
moldar as decisbes de compra de seus seguidores de maneira significativa,
demonstrando a importancia de integrar influenciadores digitais nas campanhas de
marketing modernas

Na visdo de Brown e Hayes (2008), os influenciadores digitais podem ser
definidos como individuos com grande poder de alcance e engajamento nas redes
sociais, capazes de mobilizar opinides e comportamentos em suas audiéncias. Essa
capacidade de mobilizagcdo € fundamental para o marketing digital, pois, ao
recomendarem produtos ou servigos, os influenciadores exercem o chamado “efeito
de prova social”. Segundo Cialdini (2006), a prova social € um fendmeno em que as
pessoas tendem a adotar o comportamento dos outros ao considerar um produto, 0
que aumenta a confianca e a disposi¢cdo de compra quando o conteudo é promovido
por alguém em quem confiam.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) enfatizam que "o processo de deciséo
do consumidor pode ser dividido em cinco etapas: reconhecimento da necessidade,
busca de informacgdes, avaliacédo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
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pos-compra”. Cada uma dessas etapas pode ser significativamente influenciada pelos
influenciadores digitais.

Por exemplo, influenciadores que ajudam os consumidores a reconhecer uma
necessidade através de posts e recomendacfes. Durante a fase de busca de
informacdes, eles fornecem contetdo detalhado e revisdes que facilitam a coleta de
dados sobre diferentes produtos. Na avaliagdo de alternativas, os influenciadores
compartilham suas experiéncias pessoais, oferecendo comparacdes. Na decisao de
compra, influenciadores podem influenciar diretamente as escolhas dos consumidores
ao destacar promocdes ou fornecer os links que encaminhara o consumidor diretos
para os produtos. No comportamento pds-compra, engajaria seus seguidores,
promovendo feedbacks positivos e incentivando a lealdade a marca. Assim, 0s
influenciadores digitais desempenham um papel em cada fase do processo de decisao
do consumidor, como descrito por Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Kotler e Keller (2012) afirmam que os influenciadores sao essenciais para o
marketing digital, e diferentes categorias podem ser utilizadas conforme o objetivo da
campanha. Os mega influenciadores séo individuos com milhdes de seguidores e um
alcance massivo em redes sociais, geralmente celebridades ou figuras publicas com
apelo amplo e elevado custo de parceria (Samuelsen e Sandvik, 2020). Essa categoria
€ escolhida para campanhas que visam grande visibilidade, embora o engajamento
com o publico possa ser menor devido & menor proximidade com seus seguidores.

Os macro influenciadores, com centenas de milhares de seguidores, tendem a
ser especialistas em um determinado tema ou nicho, como moda, beleza ou
tecnologia, o que os torna mais eficazes para campanhas segmentadas que buscam
engajamento elevado dentro de grupos especificos. Tuten e Solomon (2017)
destacam que essa categoria consegue equilibrar alcance e engajamento, atraindo
uma audiéncia que reconhece sua expertise e confia em suas recomendacdes.

Por fim, os micro e nano influenciadores, com audiéncias menores, geralmente
de milhares ou até centenas de seguidores, sdo caracterizados pela proximidade e
autenticidade no relacionamento com o publico (Hughes et al., 2019). Essa categoria
€ indicada para marcas que buscam fortalecer uma conexao mais pessoal e engajada
com o publico-alvo, pois esses influenciadores costumam ser vistos como "pessoas
comuns" e, por isso, ganham credibilidade junto a seus seguidores. Esse contato mais
direto e préximo cria um vinculo que pode gerar resultados expressivos,
especialmente para campanhas de nicho ou de alcance local, agregando valor a
marca de maneira mais personalizada e confiavel.

A percepcao dos consumidores sobre os produtos também é significativamente
influenciada pela forma como os influenciadores os apresentam. Quando o0s
influenciadores utilizam e avaliam produtos de maneira honesta, isso molda uma
percepcao positiva e confiavel entre os consumidores, levando a formacao de crencas
e atitudes favoraveis em relacdo as marcas promovidas.

Além disso, os influenciadores facilitam o processo de aprendizagem dos
consumidores, fornecendo informagdes detalhadas e demonstracdes praticas dos
produtos. Esse aprendizado influencia diretamente as decisdes de compra, uma vez
gue os consumidores tendem a confiar mais em informacdes provenientes de fontes
que percebem como auténticas e similares a si mesmos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € baseada em uma analise documental e pesquisa de
percepcdo com Influenciadores, pois, a0 mesmo tempo em que aprofundara o
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conhecimento sobre o tema, buscara o recolhimento de dados visando observar as
caracteristicas, importancias e comportamentos quanto aos consumidores digitais.

A analise documental, serd utilizada como método de estudo devido permitir ao
pesquisador examinar documentos existentes, como relatérios de mercado,
publicacdes académicas e dados de campanhas anteriores, proporcionando uma
visdo abrangente e fundamentada sobre o tema. Conforme Bowen (2009), a analise
documental possibilita uma andlise sistematica e objetiva de materiais textuais,
auxiliando na identificagéo de padrdes e tendéncias e permitindo uma compreenséao
contextualizada do fendbmeno estudado.

A coleta de dados deste estudo envolve uma abordagem documental e quali-
quanti, permitindo um panorama abrangente sobre o uso de influenciadores digitais
nas estratégias de marketing. Inicialmente, sera realizada uma analise documental,
na qual serdo examinados relatorios de mercado e artigos académicos que trazem
dados relevantes sobre a utilizacdo de influenciadores em diversos setores e 0s
resultados obtidos.

A abordagem qualitativa ird explorar contextos e interacdes, aspectos
essenciais para compreender o papel complexo e diversificado dos influenciadores na
construcéo de imagem e influéncia de marca.

Conforme apontado por Denzin e Lincoln (2018), métodos qualitativos séo
eficazes para investigar fendbmenos complexos e dinamicos, como 0 impacto dos
influenciadores digitais, pois permitem capturar nuances das interacdes sociais e
contextuais que dificilmente poderiam ser mensuradas apenas por numeros. Além
disso, segundo Merriam (2009), a pesquisa qualitativa permite que o pesquisador
explore as percepcbOes e experiéncias dos entrevistados em profundidade, algo
essencial quando se estuda a autenticidade e a confianca, que séo fatores criticos no
marketing de influéncia.

Ser4 conduzido um formulario com os integrantes selecionados, essas
perguntas semiestruturadas terdo como objetivo analisar da visdo dos influenciadores
como sao elaboradas as campanhas e seus desafios apresentados. De acordo com
Minayo (2010), esse método permite que os entrevistados compartilhem experiéncias
e insights mais profundos, facilitando a compreensédo das nuances e variaveis que
compdem o cenario de marketing digital atual.

A analise dos dados coletados sera dividida em duas partes, sendo a primeira
uma analise documental através de campanhas de sucesso e artigos revisados, 0s
dados serdo organizados para compor um panorama detalhado do impacto dos
influenciadores digitais nas estratégias de marketing em diferentes meios, buscando
identificar tendéncias de eficacia, engajamento e resultados apresentados.

Sendo a segunda parte uma andlise qualitativa das entrevistas, para organizar
as informacdes obtidas nas entrevistas, sera empregada a analise de conteudo,
seguindo o método de Bardin (2016). Essa analise permitirA agrupar e codificar as
respostas em categorias tematicas, como o0s principais desafios, oportunidades e
critérios utilizados pelos influenciadores. A andlise qualitativa busca, assim, revelar
padrdes e percepcdes compartilhadas que podem fornecer uma viséo critica e pratica
sobre a colaboracao entre empresas e influenciadores.

A amostra do estudo foi composta por duas influenciadoras de contetudo digital,
com seu contanto mais proximo do publico foi realizado um questionario que foi
respondido através da plataforma online de formularios da Google no periodo de
Novembro de 2024, sendo analisado e apresentado os dados fornecidos. O meio de
coleta foi utilizado devido a sua simplicidade e facilidade no seu uso. As seguintes
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perguntas foram utilizadas como instrumento para fornecer um perfil e coletar os
dados dos participantes: nome, sexo e faixa etéaria.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 Analise das campanhas de influenciadores digitais

Uma pesquisa feita pela HypeAuditor no ano de 2022 identificou que 68% dos
especialistas em marketing no Brasil usam o Instagram para suas campanhas de
marketing de influéncia. Cerca de 47% dos usuarios brasileiros do Instagram tém entre
25 e 34 anos. 25,7% dessa faixa etaria sdo do sexo feminino e 21,9% do sexo
masculino. Mais da metade do publico do Brasil (85%) tem 34 anos ou menos, 0 que
torna o Instagram uma plataforma perfeita para quem deseja atingir essa faixa etaria.

A categoria lifestyle, ou estilo de vida, representa 18,4% entre as categorias
mais populares do Instagram no Brasil, sendo a maior entre os influenciadores
brasileiros. Outros topicos populares incluem Beleza (8,6%), Familia (8,4%) e Musica
(7,1%). Apesar dos desafios, os numeros mostram que vale a pena continuar
investindo em criadores de conteudo, e € bem provavel que os seus concorrentes ja
estejam utilizando essa estratégia para divulgar produtos e ampliar o publico das
redes sociais.

Tabela 2 — Temas abordados pelos influenciadores

% de influencers que produzem

Categoria conteiido na categoria
1 [Estilo de Vida 18.4
2 |Beleza 8.6
3 [Familia 8.4
4 |Musica 71
5 |Fotografia 4.8
G [Fitness e Academia 4.1
7 | Shows 4.0
Humaor, Diversao e
8 |Felicidade 4.0
9 Moda 3.9
10 |Esportes com a bola 3.4

Fonte: HypeAuditor

O conteudo de "lifestyle™ atrai publicos diversos e proporciona engajamento
auténtico, pois permite que influenciadores abordem temas pessoais e cotidianos,
facilitando a identificagdo do publico. Segundo Kotler et al. (2017), o marketing
baseado em conteldo pessoal ou de experiéncias, como o lifestyle, possibilita uma
comunicacdo mais eficaz e organica, pois as audiéncias tendem a confiar em
influenciadores com quem se identificam.

Esse tipo de conteudo apresenta varios topicos, podendo ir de saude e bem-
estar a viagens e alimentacao, que refletem os interesses dos seguidores. De acordo
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com Khamis, Ang e Welling (2017), influenciadores que compartilham aspectos de seu
estilo de vida, mesmo em pequenos detalhes do cotidiano, geram uma imagem de
autenticidade, o que é essencial para criar engajamento de longo prazo com a
audiéncia.

Em um ambiente saturado de publicidade tradicional, os consumidores tendem
a confiar mais em recomendacdes feitas por figuras influentes e pessoas que eles
admiram e com gquem se identificam. Segundo Kotler et al. (2017), o marketing
orientado por influenciadores é uma estratégia eficiente para as marcas alcancarem
seus publicos-alvo de forma mais pessoal e direta, em contraste com a publicidade
em massa, que pode parecer menos auténtica.

Uma das campanhas de sucesso com influenciadores teve inicio em 2021,
sendo apresentada pela cantora Anitta, tornando embaixadora global do Nubank e
contou com agdes voltadas para o empoderamento financeiro dos brasileiros, além de

aumentar o alcance da marca internacionalmente.
Figura 1 — Anitta embaixadora

Imagem: Divulgagdo/Nubank

A colaboracgdao teve impacto significativo, reforcado por iniciativas como o Modo
Rua e o seguro para celular, especialmente durante o Carnaval de 2023, onde Anitta
promoveu a seguranga financeira e ferramentas do Nubank para protecdo dos
usuarios. A estratégia gerou um aumento na percepc¢ao de seguranca e confianga dos
clientes, além de consolidar a imagem da Nubank como uma marca inovadora e
préxima do publico jovem. Com essas acdes, o0 Nubank também visava ampliar sua
base de clientes, que ja ultrapassava os 70 milhdes no Brasil, criando uma conexdo
entre o entretenimento e a seguranca financeira para o publico do Carnaval.

A campanha foi direcionada a jovens adultos e pessoas economicamente ativas
no Brasil que valorizam a independéncia e a seguranca financeira. Com Anitta, uma
figura reconhecida por sua autenticidade e forte presenca no cenario pop brasileiro, 0
Nubank conseguiu engajar esse publico de forma efetiva, aproveitando a influéncia da
artista.

Essa campanha levou a uma ampliacdo da base de clientes do Nubank, além
de fortalecer a percepcdo da marca como uma opc¢ao segura e moderna no setor
bancario digital. Com mais de 70 milhdes de clientes, o Nubank consolidou sua
presenca como lider de mercado e uma marca alinhada as necessidades do publico
jovem, tanto no Brasil quanto em outros paises da América Latina

A campanha da Nubank com Anitta reflete essa abordagem, pois utiliza uma
personalidade reconhecida e respeitada para destacar a seguranca e a praticidade de
seus produtos financeiros. Anitta, ao representar uma consumidora de perfil jovem e
independente, reforca a mensagem de inclusdo e seguranga financeira promovida
pela marca (Schaefers & Schlagenhaufer, 2020). A presenca de Anitta em eventos ao
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vivo e nas redes sociais durante o Carnaval, associando produtos financeiros ao
contexto de festividades, aproxima a marca de situacdes reais do cotidiano dos
consumidores, uma pratica que aumenta a confianca e o valor percebido pelo publico
(Keller, 2001)

Outra campanha de sucesso foi apresentada pelo influenciador Luva de
pedreiro com a Adidas, ao fazer essa parceria a marca buscou reforcar seu
posicionamento no segmento de artigos esportivos e conectar-se com o publico
brasileiro apaixonado por futebol. A campanha foi projetada para promover produtos
como chuteiras e uniformes, enquanto associava a marca a valores de autenticidade
e espontaneidade no esporte.

Tendo como publico-alvo fas de futebol, com destaque para os jovens, que se
identificam com a figura auténtica de Luva de Pedreiro, um influenciador que
representa o estilo de vida esportivo “raiz” do futebol. A parceria tem como foco
conectar a marca com jovens que buscam produtos esportivos de alta qualidade,

alinhados aos valores e ao estilo do futebol brasileiro.
Figura 2 - Contrato com a Adidas

' Ak
Luva de Pedreiro assinou com a Adidas e vai para a Copa do Mundo - Foto: divulgacéo

O influenciador é estrategicamente alinhado ao propdsito da marca, pois reflete
0 espirito auténtico e o estilo “raiz” do futebol brasileiro. De acordo com Fill & Turnbull
(2016), essa conexdo emocional com o consumidor € fundamental para construir uma
percepcdo de marca auténtica. Luva de Pedreiro, ao exibir produtos Adidas em seus
videos casuais e espontaneos, cria uma conexdo natural entre a marca e os fas de
futebol amador, valorizando a cultura popular e o esporte acessivel, o que reforca a
credibilidade e acessibilidade da Adidas no mercado esportivo.

4.2 Andlise Comparativa entre as Campanhas do Nubank e da Adidas

Tabela 3 - Anélise comparativa entre as campanhas

‘ Aspecto H Nubank com Anitta H Adidas com Luva de Pedreiro ’

Promover seguranca e acessibilidade|| Ressaltar a conex&o do futebol e

Objetivo . . o
financeira cultura brasileira

‘Pl]blico-AIvo H Pessoas economicamente ativas H Jovens fas de futebol ‘
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Aspecto H Nubank com Anitta H Adidas com Luva de Pedreiro
Estratégia de Conscientizacédo financeira no Autenticidade, simplicidade e
Influenciador periodo do Carnaval identificagao com futebol “raiz”
Canais de Eventos ao vivo, redes sociais e -

; x ~ Redes sociais

Divulgacao recomendacfes

Expansédo no nimero de clientes e 40% de aumento nas vendas de
Resultados e ROI -

aumento da visibilidade da marca produtos de futebol

Fortaleceu a imagem da marca, Reforgcou imagem de autenticidade e
Impacto na Marca passando confianca e uma marca proximidade com os jovens fas de
inovadora futebol

Fonte: Elaboracao prépria (2024)

Tanto Anitta quanto Luva de Pedreiro possuem uma forte conexdo com seus
seguidores, 0 que gera confianca e identificacdo, aumentando a probabilidade de
engajamento e influéncia no comportamento do consumidor. De acordo com Brown e
Hayes (2008), a credibilidade de um influenciador é essencial para gerar um retorno
positivo para a marca, pois a recomendacdo de um influenciador amplamente
reconhecido é percebida pelo publico como mais auténtica e confiavel.

Na campanha do Nubank, a parceria com Anitta reforgcou o valor de seguranca
financeira, pois a cantora ja possui uma imagem de empoderamento e independéncia,
caracteristicas que se alinham com os valores da marca. Para a Adidas, Luva de
Pedreiro representa autenticidade e a paixao pelo futebol, reforcando a associacéo da
marca com a cultura do esporte amador e popular no Brasil

A autenticidade é outro fator critico no marketing de influenciadores. Os
consumidores de hoje valorizam a autenticidade nas interagdes digitais, como
destacado por estudiosos como Audrezet et al. (2018), que afirmam que os
influenciadores conseguem criar uma percepc¢ao mais genuina e confiavel quando
demonstram autenticidade e proximidade com o publico. Essa caracteristica foi
explorada pela Adidas, que, ao utilizar o Luva de Pedreiro, associou a marca a um
influenciador que se conecta de maneira auténtica com o publico jovem,
especialmente entre os fas de futebol, criando uma campanha que reflete as raizes
culturais do esporte.

Por outro lado, a Nubank utilizou a figura de Anitta para reforcar ndo apenas a
autenticidade, mas também a capacidade de representar uma marca moderna e
acessivel. A campanha do Carnaval foi uma maneira de demonstrar os valores da
empresa em um contexto de festa e diversdo, mantendo a autenticidade e relevancia
da marca com o publico jovem.

Cada campanha explorou as caracteristicas unicas de seus influenciadores,
atingindo seus publicos de maneira eficaz e alinhada com as expectativas e
necessidades de cada segmento. O Nubank conseguiu associar-se a imagem de
empoderamento e seguranca financeira através de Anitta, enquanto a Adidas
consolidou seu posicionamento no segmento esportivo popular com a campanha de
Luva de Pedreiro, utilizando a autenticidade e a paixao pelo futebol como principais
atrativos.
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4.3 Apresentacao das influenciadoras do questionario

Ao analisar o resultado da pesquisa, € apresentado que as entrevistadas séo
do sexo feminino, tendo sua faixa etaria entre 18 e 25 anos. Tendo como diferenca
seu conteudo nas redes sociais. A primeira entrevistada tem seu conteudo voltado
para o dia a dia e atualmente vem se destacando por mostrar sua rotina de casamento
e seus afazeres do trabalho, ja a segunda se destaca pelo seu conteudo literario como:
poemas, livros e recomendagoes.

Com um periodo de sete anos no ramo como influenciadora digital, Camilly
Lacerda demonstra que j& passou por diferentes fases das redes sociais, como
apontado por Solomon et al. (2012), que destacam a necessidade de adaptabilidade
em ambientes digitais em constante transformacdo. Em um cenario de rapidas
mudancas, estar ativo por seis anos significa ter habilidade para adaptar estratégias
e conteudo, mantendo-se relevante para seu publico.

Figura 3 - Perfil Camilly Lacerda

< camilly.lacerdaO

-~ ; ) a2 11 mil 6.693

M ﬁ publicagdes seguidores seguindo

Camilly.lacerdaO
r Administradora | Gestora de Recursos Humanos
"™ MBA em Inteligéncia Comercial

¥ Apresentadora de Live | Social Media

&> @luandersonsilva_

Ver traducgao

Seguindo v Mensagem Contato

@@ @ @

ILIVE SHOP| |BASTIDOR... IDICAS]|

Imagem Instagram @cam|lly IacerdaO B

Além disso, uma influenciadora com esse tempo de internet, possivelmente
acarreta uma grande bagagem de experiéncia e construiu um nivel de autenticidade
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e confianga com sua audiéncia. De acordo com Freberg et al. (2011), a autenticidade
€ um dos principais elementos que impulsionam a influéncia de longo prazo, uma vez
gue a audiéncia tende a se conectar com influenciadores que séo percebidos como
auténticos e coerentes. Esse tipo de conexdo, quando bem mantido, torna o
influenciador um mediador poderoso entre a marca e 0s consumidores, capaz de gerar
um engajamento mais profundo e significativo do que o marketing tradicional.

Com seu conteudo com um publico alvo especifico, a segunda entrevistada
Esley dos Santos, proprietaria do instagram ~"Poemas e Diversidades™ vem com uma
trajetoria de quatro anos nao apenas promovendo livros, mas também contribuindo
para a construgdo de uma comunidades de leitores, um aspecto essencial para a
literatura, que é tanto um produto quanto um veiculo cultural.

Ao longo desses quatro anos, a influenciadora provavelmente desenvolveu um
nicho especifico com seus seguidores, o que significa que seu publico é composto por
pessoas com interesse genuino em literatura. De acordo com De Veirman, Cauberghe
e Hudders (2017), influenciadores com audiéncias segmentadas tendem a ter um
impacto mais significativo na decisdo de compra dos seguidores, pois a
recomendacao € vista como mais auténtica e relevante para o publico-alvo.

Figura 4 - Perfil Poemas e Diversidades

poemasediversidades

187 2.536 2.074
publicagdes seguidores seguindo

Poemas & Diversidades
(3 poemasediversidades

Criador(a) de conteudo digital
= Literatura =¥ e Internacional
=~ Filmes e Séries
BB curiosidades
Parcerias via Direct
Ver traducgao

¥ mais

¢Z? youtu.be/VVBKWMO3jlI

Mensagem

R

Nacionais Parcerias Livros 3 anos €&

Imagem: Instagram @poemasediversidades
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Além disso, a Teoria da Atribuicdo sugere que a credibilidade do influenciador
cresce a medida que ele demonstra consisténcia e especializacdo em seu nicho
(Kelley, 1973). O publico tende a sentir confianga por conta de seu envolvimento
genuino com a literatura, através dos anos apresentando resenhas de livros,
informacdes, poemas e recomendacdes, tendo uma atuacao efetiva como
influenciadora sobre o topico literario, prolongando e fortalecendo sua imagem como
conhecedora do tema.

4.4 Andlise do questionério das influenciadoras digitais

Nessa etapa do questionario, buscou-se saber qual o niumero de seguidores
que as entrevistadas tinham em suas redes soécias, das informacgfBes obtidas
observou-se que uma delas tem entre 1.000 e 10.000 seguidores e a outra entre
10.000 e 100.000 seguidores.

Com uma base entre 1.000 e 10.000 seguidores, também conhecidos como
nano influenciadores, seu publico é altamente engajado e tendem a ter uma conexao
intima com seus seguidores. Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017),
essa proximidade permite uma maior autenticidade e uma percepgédo de confianga
nas recomendacdes feitas por esses influenciadores. Isso é valioso para marcas que
buscam impactar nichos especificos, pois esses influenciadores podem gerar um
engajamento significativo sem depender de uma audiéncia massiva.

Por outro lado, micro influenciadores, com entre 10.000 e 100.000 seguidores,
oferecem um alcance maior, mantendo, contudo, uma conexao auténtica e engajada
com o publico. Embora possuam uma base de seguidores maior que 0S nano-
influenciadores, os micro influenciadores ainda conseguem comunicar-se de forma
mais pessoal e direta, possibilitando uma estratégia de marketing que une visibilidade
e engajamento significativo (Solis e Breakenridge, 2009).

Influenciadores literarios normalmente tém um alcance mais segmentado e
menor, pois atraem um publico especifico, interessado em literatura e leitura. No
entanto, 0 engajamento tende a ser alto, pois seus seguidores geralmente interagem
de forma significativa com o conteudo, buscando recomendacfes literarias e
interagindo em discussdes sobre livros, tendem a atrair seguidores que tém um
interesse especifico em livros, literatura, e cultura. Esse publico busca
recomendacdes de leituras, analises literarias e discussdes sobre obras, sendo mais
segmentado e engajado com o tema (Tuten & Solomon, 2018).

Ja os influenciadores do dia a dia, por outro lado, abrangem uma audiéncia
mais ampla e diversificada, pois seu conteddo geralmente envolve temas mais
cotidianos, como moda, estilo de vida, culindria e cuidados pessoais. Esses
seguidores costumam se interessar por aspectos mais praticos ou do dia a dia, o que
torna esse perfil mais variado e menos nichado (Freberg et al., 2011), tendo um
conteudo mais dindmico e variado, adaptado a uma rotina ampla e mais proxima das
experiéncias cotidianas de um publico geral.

Seu alcance pode ser considerado mais amplo, pois o conteudo pode ser
consumido por um publico mais vasto. Embora o engajamento possa ser baixo em
termos de profundidade, a base de seguidores € maior, o que permite um alcance
massivo e mais imediato.

Outro tépico do questionario foi quanto as faixas etarias predominantes entre
0S seus seguidores, tendo uma resposta unanime entre as entrevistadas.

Grafico 1 — Faixa etéria dos seguidores
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Consumidores de conteudo literario nessa faixa etaria tendem a ser altamente

Quais sao as faixas etarias predominantes entre seus seguidores? (marque
todas as opgoes aplicaveis)

2 respostas

® 1317 anos

® 18-24 anos
25-34 anos

@ 35-44 anos

@ 45 anos ou mais

Fonte: Elaboracao prépria (2024)

Engajados, buscando influenciadores que possam oferecer recomendacodes
literérias, anélises de obras e discussdes sobre temas culturais. De acordo com Tuten
e Solomon (2018), esse publico valoriza autenticidade e profundidade, caracteristicas
que influenciadores literarios geralmente apresentam em seu contetdo. Essa faixa
etaria, em geral, esta em busca de desenvolvimento pessoal e cultural, além de
consumir conteudo que contribua para seu crescimento intelectual. As redes sociais,
especialmente plataformas como Instagram e YouTube, sdo usadas para fortalecer a
comunidade de leitores e compartilhar experiéncias literarias (De Veirman et al.,
2017).

Ja os consumidores de influenciadores que consomem contetdo do dia a dia,
também entre 25 e 34 anos, tendem a buscar conteddos mais praticos e relacionados
a interesses de lifestyle. Influenciadores desse tipo sdo populares nessa faixa etaria
devido a capacidade de criar uma conexao pessoal e de fornecer conselhos Gteis para
a rotina. Freberg et al. (2011) destacam que esses consumidores valorizam
autenticidade, mas em um contexto de facil consumo e aplicabilidade imediata. Eles
buscam sugestdes e inspiracdes que possam ser incorporadas em suas proprias
rotinas, valorizando praticidade e inspiragédo para a vida cotidiana.

Embora ambos os perfis de consumidores estejam dentro da mesma faixa
etaria, o nivel e o tipo de engajamento variam: enguanto os consumidores de contetdo
literario tendem a interagir de maneira mais aprofundada com o conteudo, os
consumidores de influenciadores do dia a dia buscam uma conexao pratica e imediata.
Marcas que desejam atingir esse grupo devem adaptar suas abordagens, levando em
conta os diferentes tipos de influéncia e os objetivos dos consumidores. Para
campanhas voltadas a influenciadores literarios, € recomendavel uma estratégia que
valorize a profundidade e a autenticidade, enquanto campanhas com influenciadores
de lifestyle podem se concentrar em aspiracfes e na praticidade do cotidiano,
alinhadas as expectativas de um consumo rapido e acessivel (Lou & Yuan, 2019).
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Gréfico 2 — Vantagem das campanhas

Na sua experiéncia, qual € a principal vantagem de trabalhar com campanhas
de marketing? (escolha uma)

2 respostas

® Aumento de sequidores

® Melhora na reputacio
Receitas adicionais

@ Engajamento da audiéncia

@ Outros:

Fonte: Elaboracao prépria (2024)

O engajamento pode ser entendido como a interacéo ativa do publico com o
contetido da marca, o que vai além do simples consumo passivo da mensagem. ISso
pode incluir curtir, comentar, compartilhar ou até mesmo gerar discussdes em torno
de um produto ou servi¢o. Para as marcas, o engajamento € um indicador de que o
conteudo ressoou com a audiéncia e que ela esta disposta a interagir e se envolver
de forma mais pessoal com a marca.

De acordo com Tuten e Solomon (2018), 0 engajamento permite que as marcas
estabelecam um didlogo continuo com os consumidores, algo que pode ser mais
eficiente do que as abordagens de marketing tradicionais, que sdo mais
unidimensionais. Influenciadores digitais, com suas audiéncias altamente engajadas,
desempenham um papel crucial nesse processo, pois suas recomendacdes e
interacbes podem resultar em um aumento significativo no engajamento em torno de
uma campanha. Além disso, Lou e Yuan (2019) destacam que um alto nivel de
engajamento pode gerar lealdade, promovendo um ciclo continuo de interagdo que
fortalece o vinculo emocional com a marca.

Além disso, como apontado por De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017), o
engajamento também aumenta a visibilidade da marca, pois a interacdo nas redes
sociais geralmente se traduz em mais compartilhamentos e maior alcance organico.
A recomendacéo dos influenciadores, aliada ao engajamento, pode resultar em uma
maior confianga nas marcas, uma vez que os consumidores tendem a confiar mais
em recomendacdes de figuras com as quais se sentem conectados.

Outro ponto abordado foi se alguma delas ja havia passado por algum tipo de
desafio em alguma campana de marketing, e se sim, quais considera mais
significativos em sua carreira.

Gréfico 3 — Desafios das campanhas
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Fonte:

Se sim, quais desafios vocé considera os mais significativos? (marque todas
as opgdes aplicéveis)

2 respostas

Falta de apoio da marca 1 (50%)

Expectativas irreais 1 (50%)

Dificuldade em se conectar com

o,
o plblico 1(50%)

Prazo curto para criacéo de

0 (0%
contetddo (0%)

Outros: [—0 (0%)

00 02 04 086 08 1,0

Elaboracédo propria (2024)

O grafico revela que os desafios mais significativos enfrentados pelos
influenciadores digitais incluem a falta de apoio da marca, expectativas irreais e
dificuldades em conectar-se com o publico. A auséncia de marcacao para o desafio
“prazos curtos de criacdo de conteudo” sugere que ele é considerado menos
impactante, ou pelo menos ndo € uma preocupagao tdo comum quanto 0S outros.

Isso indica que, para muitos influenciadores, o suporte limitado das marcas e
as expectativas que nem sempre refletem a realidade podem ser barreiras
significativas. As dificuldades em criar um vinculo genuino com o publico também
representam um desafio, o que reflete a importancia de autenticidade e relevancia nas
interacodes.

Freberg et al. (2011) abordam o papel dos influenciadores nas redes sociais,
destacando que o apoio da marca € crucial para o sucesso das campanhas de
marketing de influéncia. Quando ha falta de suporte por parte das marcas, o trabalho
do influenciador € prejudicado, tornando a colaboracdo menos eficaz. Isso se alinha
ao desafio destacado no gréfico, no qual a falta de apoio da marca é apontada como
um dos principais obstaculos.

Kaplan e Haenlein (2010) também discutem como as empresas precisam
construir uma relacdo auténtica com os influenciadores. Quando as expectativas da
marca ndo estdo alinhadas com a realidade do influenciador, os resultados das
campanhas podem ser comprometidos. O conceito de “expectativas irreais”, portanto,
€ uma preocupacao relevante, uma vez que, se as marcas ndo compreenderem as
limitagGes e o estilo do influenciador, o impacto da campanha pode ser reduzido.
Nesse sentido, as expectativas desalinhadas podem gerar frustragéo tanto para as
marcas quanto para os influenciadores, o que prejudica a eficacia do marketing de
influéncia.

Em relacdo as dificuldades em conectar-se com o publico, Marwick (2015)
aponta que os influenciadores digitais, ao interagirem com seus seguidores, criam
uma relagdo de intimidade e confianca, o que € essencial para 0 engajamento
genuino. A dificuldade de estabelecer essa conexdo pode surgir quando as marcas
imp&em conteldo ou estratégias que ndo ressoam com a audiéncia do influenciador,
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0 que pode prejudicar a percepcdo de autenticidade e, por consequéncia, 0
engajamento. Além disso, Hanna et al. (2011) sugerem que a falha em conectar-se
com o0 publico também pode ocorrer quando o influenciador ndo entende
profundamente os interesses e comportamentos de seus seguidores, dificultando a
construcdo de um vinculo genuino e efetivo.

Outra questéo abordada foi a percepg¢éo das entrevistadas sobre a eficicia das
campanhas de marketing em termos financeiros e de um modo geral as participantes
consideram que as campanhas de marketing geram um retorno positivo, ou seja, 0
retorno financeiro ou estratégico supera o investimento feito.

Como sugerem Tuten e Solomon (2018), o marketing digital € amplamente
eficaz em gerar um bom retorno sobre o investimento porque permite segmentacao
precisa € uma comunicacdo mais direta com o0s consumidores, 0 que reduz
desperdicios e aumenta as chances de sucesso. A medicdo em tempo real também
permite ajustes rapidos nas campanhas, otimizando o retorno.

Freberg et al. (2011) argumentam que, em campanhas com influenciadores, o
retorno sobre o investimento é frequentemente medido pelo aumento de interacdes e
conversdes provenientes das campanhas, com destaque para o0 aumento da
visibilidade e da fidelidade a marca. Além disso, influenciadores com grande
engajamento podem gerar uma "prova social" que também influencia positivamente
as decisdes de compra.

Gréfico 4 — Medigéo das campanhas de marketing

Se sim, como vocé mede o sucesso das suas campanhas? (marque todas as
opcdes aplicaveis)

2 respostas

@ Nimero de vendas
@ Crescimento de seguidores

Aumento de engajamento nas
postagens

@ Feedback positivo dos seguidores
@ Outros:

Fonte: Elaboracgéo propria (2024)

O feedback positivo dos seguidores é uma forma de mensuracéo qualitativa do
sucesso. Pode ser observado por meio de comentarios, mensagens diretas,
avaliacdes e outros tipos de interagdes que indicam como a audiéncia esta reagindo
ao contetudo da campanha. Segundo Freberg et al. (2011), o feedback genuino é um
reflexo de uma campanha que ressoou positivamente com a audiéncia e € essencial
para avaliar a construcao de confianga entre influenciador e publico.
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O aumento de engajamento nas postagens como curtidas, compartilhamentos,
comentarios e interagdes com links, pode ser medido facilmente nas plataformas de
redes sociais. Isso pode indicar que a campanha ndo so gerou interesse, mas também
provocou agdes concretas entre os seguidores. De Veirman, Cauberghe e Hudders
(2017) destacam que o0 engajamento € uma das métricas mais confiaveis para avaliar
a eficacia das campanhas de marketing digital, especialmente em campanhas com
influenciadores.

Além disso, o aumento de engajamento pode ser um forte indicativo de lealdade
a marca, o0 que € mais relevante para as empresas que buscam construir uma base
solida de clientes de longo prazo. Brown & Hayes (2008) sugerem que 0 engajamento
continuo € um dos principais geradores de fidelizacéo, pois ele constréi uma relacéao
de confianca entre a marca e o consumidor.

Outro ponto abordado foi se as marcas conhecem bem o seu publico, e ambas
as entrevistadas responderam que ndo. De acordo com Kotler e Keller (2016), o
entendimento do consumidor é fundamental para o sucesso de qualquer estratégia de
marketing, mas ainda assim, muitas empresas falham ao segmentar e entender as
motivacfes, comportamentos e necessidades do seu publico-alvo de maneira eficaz.
A falta de um conhecimento aprofundado pode resultar em campanhas mal
direcionadas ou em uma desconexao entre a marca e 0s consumidores.

Como mencionado por De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), o marketing
de influéncia exemplifica bem essa necessidade de adaptacao, pois os consumidores
nao respondem apenas a mensagens tradicionais de marketing, mas buscam
conexdes auténticas e experiéncias que alinhem suas expectativas pessoais com as
da marca. A personalizacdo e a segmentacdo mais detalhada tornam-se essenciais
para criar uma verdadeira conexao.

Muitas empresas se concentram em pesquisas quantitativas, como pesquisas
de mercado amplas ou dados de vendas, mas negligenciam pesquisas qualitativas
gue podem fornecer dados mais profundos sobre as motivacdes e sentimentos dos
consumidores. Freberg et al. (2011) destacam que, especialmente em campanhas de
marketing de influéncia, € importante entender ndo apenas o que 0s consumidores
compram, mas também por que eles tomam essas decisbes, 0 que muitas vezes
requer uma abordagem qualitativa.

A escolha de influenciadores adequados pode ser uma maneira eficaz de se
conectar com o publico, mas muitas marcas falham em escolher influenciadores cujos
valores e comportamentos se alinhem com sua imagem. Isso pode levar a uma

desconexdao entre a marca e o publico, como ressaltado por De Veirman et al.
(2017). A falta de compreenséo do publico-alvo ao escolher o influenciador adequado
pode gerar campanhas ineficazes, prejudicando o retorno do investimento.

Quadro 1 — Melhorar a colaboracgéo dos influenciadores
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0 que as marcas poderiam fazer para melhorar suas colaboragdes com influenciadores?

2 respostas

Escolher bem as parcerias de acordo com seus nichos, buscar qualidade e ndo facilidades. Deixar os
influenciadores “livres” na forma de escolha da divulgacdo da marca, ou seja, com publicagdes de acordo
com o que os influenciadores percebem que geram maior alcance, e ndo de maneiras convencionais
sugestivas da marca.

Primeiramente, & fundamental fazer uma escolha assertiva do influenciador. Por exemplo, se sua marca
trabalha com hambirgueres, ndo faz sentido escolher um influenciador cujo foco é fitness. Além disso, é
importante dar sugestdes claras sobre as expectativas da marca, mas sem impor um roteiro rigido. Isso
permite que o influenciador coloque sua criatividade em prética, alinhando-se com o que a empresa espera.
Por fim, garantir que os pagamentos sejam feitos de forma adequada e dentro do prazo acordado é essencial
para manter uma parceria saudavel e profissional.

Fonte: Elaboragéo propria (2024)

A escolha do influenciador certo € fundamental. Marcas devem selecionar
influenciadores cujos publicos-alvo e interesses se alinhem com os valores e 0 nicho
da empresa. Por exemplo, um influenciador fithess ndo € a melhor op¢édo para uma
marca de fast food. De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017) destacam a
importancia da afinidade entre influenciador e marca para que a campanha seja
auténtica e eficaz.

Ao invés de impor um roteiro rigido para as campanhas, as marcas devem
permitir que os influenciadores usem sua criatividade para adaptar as mensagens ao
seu estilo. Isso pode aumentar a eficacia da campanha, pois os influenciadores tém
um conhecimento mais profundo do que ressoa com seu publico. Freberg et al. (2011)
sugerem que, ao confiar no influenciador, as marcas conseguem aproveitar o
potencial criativo desses profissionais, resultando em conteddos mais auténticos e
com maior poder de engajamento.

Além disso, o pagamento justo e pontual também é crucial para garantir uma
parceria duradoura e positiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo explorou o papel dos influenciadores digitais nas estratégias
de marketing das empresas, analisando especificamente duas campanhas de
sucesso: uma da cantora Anitta com o Nubank e outra do influenciador Luva de
Pedreiro com a Adidas. Além disso, foram realizadas entrevistas com influenciadoras
digitais permitindo uma analise abrangente dos impactos e dinamicas das campanhas
de marketing de influéncia em diferentes escalas.

Com isso, foi observado que as campanhas com influenciadores podem gerar
um grande aumento na visibilidade da marca, contudo as empresas devem alinhar
seus objetivos e o que pretendem gerar, podendo gerar um impacto tanto negativo
como positivo, dependendo da posicéo e das atitudes que a marca apresenta diante
das informagfes que forem transmitidas, ja influenciadores com um publico reduzido
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podem gerar um maior nivel de comunicacéao, tanto avaliacdo de um produto como de
uma marca, geando um valor maior ao seu produto.

Através da analise das campanhas de Anitta e Luva de Pedreiro, foi possivel
observar como o alinhamento entre a imagem do influenciador e os valores da marca
é fundamental para o sucesso de uma campanha. A escolha de Anitta, com sua
enorme base de seguidores e apelo internacional, permitiu ao Nubank aumentar sua
visibilidade entre um publico diversificado e jovem. Por outro lado, a colaboracéo entre
Luva de Pedreiro e a Adidas exemplificou a for¢a dos influenciadores com audiéncias
menores, porém extremamente engajadas, mostrando que a autenticidade e a
proximidade com o publico também s&o fatores determinantes para a eficacia de uma
campanha. Esses estudos de campanha demonstram que, independentemente do
tamanho do publico, o engajamento genuino é essencial para gerar resultados
eficazes e a escolha dos influenciadores foi devido estarem em alta durante um grande
periodo.

As entrevistas com as influenciadoras complementaram os achados, revelando
que a escolha de influenciadores nédo se limita ao numero de seguidores, mas também
a afinidade e a autenticidade percebida pelo publico. A influenciadora com 2.000
seguidores, por exemplo, enfatizou a importancia da relagdo mais proxima com seus
seguidores, enquanto a influenciadora com 12.000 seguidores destacou a
necessidade de ter uma comunicacgéao clara e estratégica para garantir o sucesso da
colaboracéo.

Este estudo contribui para a literatura existente ao explorar a eficicia do
marketing de influéncia em diferentes escalas, mostrando que tanto influenciadores
de grandes audiéncias quanto de nichos menores podem gerar impactos
significativos, dependendo do alinhamento com a marca e a autenticidade da
mensagem. Também complementa os estudos sobre o comportamento do
consumidor em ambientes digitais, sugerindo que os influenciadores sdo mediadores
poderosos da percepc¢éao e da decisdo de compra, como destacado por Freberg et al.
(2011).

Para as empresas, as principais licdes deste estudo incluem a importancia de
uma escolha estratégica e personalizada de influenciadores, levando em
consideracdo a autenticidade, o engajamento e o alinhamento com a marca. Além
disso, a flexibilidade nas campanhas, permitindo que os influenciadores tenham
liberdade criativa, foi apontada como um fator de sucesso nas campanhas analisadas.
Isso pode ajudar as empresas a melhorar a eficacia das suas estratégias de marketing
digital.

Este estudo também traz implicacdes sociais, ao destacar como as empresas
podem construir campanhas mais inclusivas e auténticas, contribuindo para uma
comunicacdo mais verdadeira e transparente com o publico. Influenciadores digitais,
guando bem escolhidos e respeitados em sua criatividade, podem atuar como agentes
de mudanca e conscientizacdo, ndo apenas promovendo produtos, mas também
gerando um impacto positivo na sociedade.

Uma das limitacdes deste estudo foi o tamanho relativamente pequeno da
amostra de influenciadores entrevistados, o que pode nao refletir a totalidade das
praticas de marketing de influéncia em diferentes segmentos de mercado. Além disso,
a andlise foi restrita a apenas duas campanhas especificas, o que limita a
generalizagédo dos resultados para outras industrias ou contextos.

Os resultados evidenciam que, embora os influenciadores tragam
oportunidades significativas, como a segmentacao precisa e maior alcance em nichos
especificos, também existem desafios, incluindo o risco de excesso de publicidade e
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a necessidade de selecionar influenciadores alinhados aos valores da marca. Assim,
empresas que integram influenciadores em suas estratégias devem adotar critérios
rigorosos para assegurar a autenticidade das parcerias e a compatibilidade com suas
propostas de valor.

Com base nas limitacGes deste estudo, futuras pesquisas podem ser aplicadas
para uma melhor compreensdo do papel dos influenciadores digitais, como uma
analise comparativa entre plataformas, o uso de diferentes métricas de engajamento,
como: curtidas, compartilhamentos, visualizagdes e cliques, o0 ajuste da mensagem
que pretende ser transmitida ao publico, detalhando a eficacia de campanhas em
vérias plataformas de diferentes segmentos, identificando quais formatos e
abordagens geram maior impacto.
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APENDICE | - COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO
1. Nome:

2. Sexo:
( )Feminino
( )Masculino
( ) Prefiro ndo informar

3. Faixa Etaria;

( )Entre 18 e 25
( )Entre 26 e 30
( )Entre 31 e 36

4. Nicho de atuacéo (ex: beleza, moda, tecnologia, viagens, etc.):
5. Tempo de atuacdo como influenciador(a) (em anos):
6. NuUmero de seguidores:

( )Menos de 1.000

( )1.000 - 10.000

( )10.000 - 100.000
( )Mais de 100.000

7. Percentual aproximado de engajamento (curtidas, comentarios,
compartilhamentos):

8. Quais séo as faixas etarias predominantes entre seus seguidores? (marque
todas as opcdes aplicaveis)
( )13-17 anos
( )18-24 anos
( )25-34 anos
( )35-44 anos
( )45 anos ou mais
9. De onde a maioria dos seus seguidores se localiza? (cidades ou paises):

10. Vocé ja participou de campanhas de marketing?

( )Sim
( )Nao

11. Se sim, quantas campanhas vocé participou nos ultimos 12 meses?

12. Quais tipos de campanhas vocé costuma realizar? (marque todas as opcoes
aplicaveis)

( )Publicidade paga
( )Parcerias com marcas ou lojas



( )Promocoes

( )Conteudo patrocinado
( )Eventos e langcamentos
( )Outros:

13. Outros:

14. Quais plataformas vocé utiliza para suas campanhas? (marque todas as
opcOes aplicaveis)

( )Instagram
( )YouTube
( )TikTok

( )Facebook
( )Twitter

( )Outros:

37

15. Na sua experiéncia, qual é a principal vantagem de trabalhar com campanhas

de marketing? (escolha uma)

( JAumento de seguidores

( )Melhora na reputacéo

( )Receitas adicionais

( )Engajamento da audiéncia

( )Outros:
16. Outros:
17. Vocé ja enfrentou desafios em campanhas de marketing?
( )Sim
( )Nao

18. Se sim, quais desafios vocé considera os mais significativos? (marque todas

as opcoes aplicaveis)

( )Falta de apoio da marca

( )Expectativas irreais

( )Dificuldade em se conectar com o publico
( )Prazo curto para criacdo de conteudo

( )Outros:

19. Vocé tem experiéncia em trabalhar com marcas de diferentes setores?

( )Sim
( )Nao

20. Se sim, quais setores vocé considera mais desafiadores?

21. Vocé acredita que as campanhas de marketing tém um bom retorno de
investimento?



22.

23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.
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( )Sim
( )Néao

Se sim, como vocé mede o0 sucesso das suas campanhas? (marque todas as
opcOes aplicaveis)

( )NUmero de vendas

( )Crescimento de seguidores

( JAumento de engajamento nas postagens

( )Feedback positivo dos seguidores

( )Outros:

Vocé utiliza alguma ferramenta de andalise para acompanhar o desempenho
de suas campanhas?

( )Sim
( )Nao

Se sim, qual(is) ferramenta(s) vocé utiliza?
Vocé ja recusou uma parceria com uma marca?

( )Sim
( )Néo
( )Prefiro ndo responder
Se sim, quais foram os principais motivos? (marque todas as opcdes
aplicaveis)
( )N&o alinhamento com os valores da marca
( )Pagamento inadequado
( )Falta de interesse no produto/servico
( )Outros:

Vocé considera que as marcas conhecem bem seu publico?
( )Sim
( )Néo

O que as marcas poderiam fazer para melhorar suas colaboracdes com
influenciadores?

Vocé gostaria de adicionar algo mais sobre sua experiéncia com marketing de
influenciadores?
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