DESAFIOS PARA A INCORPORACAO DO MARKETING DE INFLUENCIA NO
COMPOSTO PROMOCIONAL: O QUE DIZEM OS ANUNCIANTES BRASILEIROS

HELOISA PINNA BERNARDO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA (UFEJF)

ISIS BERNARDO RAMOS
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP)

GILMAR JOSE DOS SANTOS
UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA (UFJF)

Agradecimento a orgao de fomento:
Os autores agradecem a Youpix pelo financiamento e apoio a pesquisa.



DESAFIOS PARA A INCORPORACAO DO MARKETING DE INFLUENCIA NO
COMPOSTO PROMOCIONAL: O QUE DIZEM OS ANUNCIANTES BRASILEIROS

INTRODUCAO

O marketing de contetido nio é uma atividade recente. E uma das mais antigas formas
de publicidade, tendo se difundido no século XIX com os “almanaques de farmécia”, cujo titulo
mais famoso talvez tenha sido o Almanaque Capivarol (GOMES, 2006). A parte de casos
anedoticos, atualmente essa modalidade de comunicagdo tem voltado a crescer e vem ganhando
espaco cada vez maior no mix promocional das empresas (LOU; YUAN, 2019; KOOB 2021).
Essa explosdao recente do uso do marketing de contetido deve-se principalmente as
possibilidades oferecidas pelas midias digitais e a incorporagdo destas nas campanhas
publicitarias (MALLIPEDDI ET AL., 2021).

As ferramentas interativas disponibilizadas pelas midias digitais, a diversidade de canais
e formatos e a facilidade de acesso aos meios de producao de conteido (cameras, equipamentos
de estudio e programas de edi¢cdo) fez surgir um novo ator no composto de midia: o(a)
influenciador(a) digital (SILVA ET AL. 2020). Trata-se de pessoas que se valem de fama e/ou
credibilidade prévias ou construidas no proprio espaco cibernético, para articular o seu
potencial de influéncia sobre outras pessoas, seja como formador(a) de opinido ou especialista.
Como isso, conseguem monetizar essa popularidade, tornando-se canais de divulgacio pagos
por empresas de variados portes e setores, de forma estratégica (LOU; YUAN, 2019). Essa
atividade, chamada genericamente de marketing de influéncia, ja pode ser considerada um setor
da economia, que movimenta mundialmente a cifra de US$ 13,8 bilhdes por ano
(INFLUENCER MARKETING HUB, 2021).

Problema de pesquisa e objetivos

Apesar de ja haver muitos estudos sobre o marketing de influéncia no meio digital, ha
facetas dessa atividade mercadoldogica que ainda ndo foram suficientemente estudadas.
Ademais, dada a sua dindmica e rapidez de transformacao, a cada dia surgem novos elementos
e resultados que merecem ser investigados. Por exemplos, ndo hd muitas pesquisas empiricas
divulgadas que apontem os efeitos do marketing de influéncia com precisdo, que identifiquem
e mecam os moderadores de desempenho e como incorporar essa modalidade no composto
promocional dos anunciantes (DE VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017;
MARTINEZ-LOPEZ ET AL. 2020a).

H4 muitos relatos de caso, artigos opinativos em midia especializada e estudos
empiricos limitados a setores especificos, como mercado de luxo, produtos de beleza e turismo.
H4 também pesquisas sobre o efeito de varidveis isoladas e outras sobre como atrair mais
seguidores. Porém, ainda ha poucos estudos reportados pelos proprios anunciantes, acerca de
como estdo usando, quais os desafios e quais os resultados que tiveram com o marketing de
influéncia (KOOB, 2021). Esses estudos podem trazer a tona os desafios que as empresas t€ém
enfrentado para empregar esse tipo de acdo mercadoldgica, bem como os resultados que estdo
obtendo (MALLIPEDDI ET AL., 2021).

Diante disso, visando cobrir parte dessa lacuna, este artigo tem como objetivo estudar a
seguinte questdo de pesquisa: quais sdo os desafios enfrentados pelas empresas brasileira para
a utilizagdo do marketing de influéncia no composto promocional?

A relevancia da pesquisa baseia-se no fato de que boa parte da verba de marketing é
investida na atividade publicitdria e, desses recursos, a maior parte € destinada a compra de
midia (PERGELOVA PRIOR RIALP, 2010). Portanto, compreender o marketing de influéncia



na perspectiva de quem o financia é uma contribuicao tanto para a academia quanto para o meio
empresarial.

Outra lacuna que este trabalho ajuda a cobrir é o fato de se tratar de uma pesquisa
realizada no contexto brasileiro, com resultados reportados pelas empresas de diferentes portes
e setores, que utilizaram os influenciadores digitais em seus compostos promocionais. Ademais,
¢ um estudo de cardter exploratério, que permite conhecer melhor e sistematizar os desafios
encontrados no setor, que poderd servir de base para futuros estudos.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Uma campanha publicitéria € resultado de vérias decisdes, cujo objetivo € aumentar o
nimero de unidades do publico-alvo que terdo contato com alguma mensagem do anunciante,
ou seja, aumentar o GRP — Gross Rating Point (taxa bruta de audiéncia) (GOOS ET AL. 2019).
Como o GRP pode contar um mesmo individuo duas ou mais vezes, os publicitirios também
adotam o reach (alcance), que € o total de individuos do publico-alvo atingidos por pelo menos
uma mensagem comercial do anunciante. Uma das formas de se conseguir isso € diversificar o
mix de midia da campanha (BELCH; BELCH, 2004).

Outra medida importante na publicidade é a frequéncia, ou seja, o nimero 6timo de
vezes que a pessoa recebe a mensagem para compreendé-la, memoriza-la e sentir-se motivada
a adotar a acdio proposta no apelo comercial (SANTOS, 2005). E importante ressaltar que o
atingimento dos objetivos da campanha ndo se dd, pura e simplesmente pelo aumento do reach
e da frequéncia, mas também pela variedade de meios e veiculos de comunicac¢do usados, ou
seja, o mix de midia, e ainda pela variacdo na abordagem e nas modalidades de se transmitir as
mensagens. Vale ressaltar que, mais importante do que o nimero de pessoas que visualizam um
anuncio publicitario € o nivel de resposta das pessoas a mensagem propagada (por exemplo,
comprar ou experimentar o produto, obter awareness para a marca, construir imagem etc.)
(GOOS ET AL., 2019). O marketing de conteddo alinhado a uma estratégia clara e
comprometida com os objetivos da organizagdo, produzido com uma boa qualidade e
congruente com as caracteristicas do publico-alvo tende a ser efetivo nesse processo de
aumentar a visibilidade da marca (KOOB, 2021).

Decisoes do mix de midia

Segundo Aggarwal, Gupta e Jha (2014), dois aspectos sao cruciais no planejamento de
midia: a escolha dos meios e veiculos e a alocacdo do or¢amento de publicidade. Os autores
defendem que, quando o mercado € considerado uniforme, a escolha deve ser pela midia de
massa, mas quando os consumidores diferem muito entre si, esta ndo € efetiva. Observam ainda
que, ultimamente, os anunciantes t€ém se atentado mais para essas diferencas, mesmo porque
tém atuado com estratégias de segmentacdo de mercado, o que tem levado grandes anunciantes
a perseguir modelos de alocagdo do orcamento de publicidade que combinam meios de massa
e midia segmentada.

Basicamente, a diversificacdo do mix de midia visa a dois objetivos: alcance da
mensagem e sinergia entre os meios e veiculos empregado (AGGARWAL, GUPTA, JHA,
2014; GOOS ET AL., 2019). Mensagens advindas de multiplas fontes sdo mais facilmente
processadas, aumentando a credibilidade e influenciando as decisdes de compra, especialmente
na etapa de busca de informagdes por parte do consumidor (PERGELOVA; PRIOR; RIALP,
2010).

A eficiéncia e a eficdcia dos investimentos em publicidade estdo sempre sendo
questionados (accountability). Pergelova, Prior e Rialp, (2010) indicam que isso tem levado
executivos a diversificarem a alocacdo da verba de midia e, pelo fato de a internet ser um meio



que oferece boa relacdo custo-beneficio, ao oferecer um targeting mais preciso € maiores
possibilidades de interagdo, tem havido crescente interesse nesse meio como ferramenta de
marketing.

Midias digitais no composto de midia

O envolvimento € uma importante dimensao no processo comunicativo. No marketing,
um dos grandes desafios é criar esse envolvimento, sobretudo porque durante um longo periodo
a comunica¢do mercadoldgica foi basicamente unidirecional. As midias digitais parcialmente
solucionaram esse problema, ao permitir que os usudrios interajam mais facilmente com os
produtores de conteido e também uns com os outros. Ao propiciar a interatividade, a midia
digital facilita o acesso dos individuos comuns as celebridades e aos formadores de opinido,
podendo até mesmo desenvolver relagdes parassociais com essas personalidades (HU ET AL.,
2020). Os profissionais de marketing logo perceberam esse potencial das midias digitais e
comegaram a explora-lo.

Todavia, apesar das inimeras possibilidades oferecidas pelas midias digitais, 1sso por si
s6 ndo basta — um conceito publicitirio marcante e consistente continua sendo o mais
importante (CHILDERS; HALEY; MCMILLAN, 2018) além de uma boa imagem de marca e
um bom marketing de relacionamento construidos previamente (KHODABANDEH; LINDH,
2021). Por isso, em muitos casos, as midias digitais entram no composto promocional como
midia complementar ou integrantes de uma alternativa below-the-line.

A publicidade na internet, quando usada no mesmo formato da midia convencional,
sofre com o fato de que a audiéncia € mais autonoma em decidir se quer ver ou ndo a mensagem
(PERGELOVA; PRIOR; RIALP, 2010). Ademais, poucas pessoas acreditam nos conteudos
criados pelas proprias marcas e, cada vez mais, os usudrios aprendem a usar os dispositivos que
permitem bloquear antincios (CRAMER, 2017). Diante disso, para atrair e reter a atencao do
publico-alvo, os anunciantes buscam formas de explorar o que essa midia tem como maior
vantagem sobre as demais: a comunicacdo em via de mao-dupla e a interatividade. Isso esta
transformando o planejamento de publicidade (CHILDERS; HALEY; MCMILLAN, 2018;
ILLERA; BENITO, 2018).

O advento das redes sociais e sua popularizacdo mudaram a forma de se anunciar na
internet. Pela 16gica, as pessoas que acessam frequentemente uma pédgina ou um perfil em redes
estardo mais expostas as mensagens publicitdrias ali veiculadas. Portanto, os produtores de
marketing digital procuram desenvolver o comportamento de aderéncia (stickiness) para manter
o usudrio das redes cativo e susceptivel aos apelos comerciais divulgados nas redes, ou seja,
criar o envolvimento (HU ET AL., 2020). Uma das agdes utilizada para isso € o uso do
marketing de influéncia, empregando pessoas famosas ou formadoras de opinido.

Influenciadores digitais no composto de midia

As acgdes publicitdrias mais utilizadas nas redes sociais sdo de dois tipos: 0s posts
produzidos e pagos pelas marcas para que aparecam nos feeds de pessoas que formam um
determinado publico-alvo; e a insercdo de contetiido (recomendacao ou avaliacao) sobre marcas
em postagens de influenciadores digitais, em troca de alguma recompensa (dinheiro ou brindes)
(JANS ET AL., 2020).

Como ja dito, a utilizagcdo de personalidades com grande exposi¢do nas redes sociais
tem sido um canal de publicidade cada vez mais empregado. De fato, a utilizacdo de
celebridades, especialistas e até pessoas comuns nas tdticas promocionais below-the-line ja
existiam antes da internet, era o chamado word-of-mouth marketing (WOM) (DEL ROWE,



2018). Porém, o advento das redes sociais trouxe consigo o eWOM marketing, ou seja, a mesma
pratica, porém agora via midias digitais (DE VEIRMAN; HUDDERS, 2020).

A facilidade de acesso aos meios de producao e recep¢do de conteidos propiciados pela
internet reconfigurou o mercado de celebridades e formadores de opinido, tornando-o mais
pulverizado e mais turbulento. Segundo Gaenssle e Budzinski (2019), as premissas basicas da
economia do estrelato e das celebridades ainda prevalecem, por exemplo, esses atores detém
um recurso escasso, que sao talento e/ou conhecimento, e atuam em um mercado concentrado,
ou seja, poucos profissionais auferem a maior parte da renda gerada nesse setor. Porém, os
autores advertem que, no caso dos influenciadores digitais, sdo acrescidos os fendmenos dos
algoritmos e das possibilidades decorrentes das estratégias de uploads e postagens.

No mercado de celebridades e formadores de opinido, a atratividade e a credibilidade
sdo ativos fundamentais (WEI; WU, 2013), assim como o poder de persuasao (WIDYANTO;
AGUSTI, 2020). Todavia, influenciadores identificados como sendo especialistas no assunto
ou reconhecidamente como sendo usudrios dos produtos que anunciam t€m mais credibilidade
do que a celebridade por si s6, sendo mais relevante a congruéncia personalidade-marca do que
a fama (DE VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017; MARTINEZ-LOPEZ ET AL.,
2020b). Em contrapartida, influenciadores com congruéncia maior com a marca tendem a obter
resultados positivos para a sua propria imagem e aumentam a efetividade dos resultados
mercadoldgicos para a empresa anunciante (BREVES ET AL., 2019; TORRES; AUGUSTO;
MATOS, 2019). Na verdade, a imagem da marca é uma varidvel moderadora, que potencializa
o efeito dos influenciadores digitais sobre a intencao de compra (KHODABANDEH; LINDH,
2021) o que fortalece a proposicao de que o marketing de influéncia funciona melhor quando é
parte de um composto de midia mais amplo, tendo como funcdo reforcar ou complementar uma
estratégia de marca.

Além da popularidade, a credibilidade de um(a) influenciador(a) digital é uma varidvel
que os anunciantes tém dificuldade de controlar. Conta também o fato de que os espectadores
creem menos em mensagens de cunho publicitario explicito do que recomendagdes espontaneas
ou conteudo mercadoldgico disfargado. Sobre este ultimo, muitos paises e 0os proprios canais
digitais t€ém estabelecido regras e marcos legais para impedir abusos e proteger o direito dos
usudrios. Um dos dispositivos adotados é o disclosure, ou seja, algum alerta de que aquele
contetdo é patrocinado.

Sabe-se que o conteudo préprio veiculado pelas empresas, ou o disclosure dos(as)
influenciadores(as) digitais afetam negativamente a credibilidade do contetido (DE VEIRMAN;
HUDDERS, 2020). Porém, por outro lado, consumidores apreciam a transparéncia do(a)
influenciador(a), quando este(a) faz o disclosure (DEL ROWE, 2018; DE VEIRMAN;
HUDDERS, 2020; MARTINEZ-LOPEZ ET AL., 2020a; DE JANS ET AL., 2020).
Igualmente, quando ndo ha o disclosure, mas percebe-se que ha forte controle da marca
patrocinadora sobre o contetido produzido, perde-se em credibilidade (MARTINEZ-LOPEZ,
2020a, 2020b). Porém, quando se percebe que o post € patrocinado, mas o(a) influenciador(a)
tem liberdade para criar seu proprio contetido, um certo nivel de controle da marca é admitido
(MARTINEZ-LOPEZ ET AL. 2020a).

Por isso, e por outros motivos, encontrar influenciadores continua sendo um problema,
especialmente para campanhas desenvolvidas in-house (MARTINEZ-LOPEZ ET AL., 2020b;
MALLIPEDDI ET AL., 2021).

O estudo “The State of Influencer Marketing 2021: Benchmark Report” (INFLUENCER
MARKETING HUB, 2021) traz dados que podem auxiliar as decisdes sobre como configurar
o plano de marketing de influéncia. Dentre os resultados da pesquisa destacam-se: muitas
marcas usam o mesmo influenciador em vdrias campanhas; os influenciadores sao pagos
majoritariamente com brindes, em vez de pagamento em dinheiro; 67% dos respondentes
medem o retorno sobre investimento (ROI) de suas campanhas de marketing digital, sendo a



principal medida de sucesso o nivel de conversdao em vendas; ha uma tendéncia de integrar os
influenciadores no ciclo de uma campanha, em vez de utilizar os mesmos de forma continua;
90% dos participantes do estudo reportaram preferir trabalhar com muitos microinfluenciadores
(que ttm menos de 15 mil seguidores) do que concentrar em poucos megainfluenciadores
(geralmente personalidades famosas, com mais de um milhao de seguidores) — um dos motivos
¢ que a taxa média de engajamento dos microinfluenciadores é de 3,86%, contra 1,21% dos
megainfluenciadores.

Dada a dinamica desse setor, a utilizagcdo do marketing de influéncia via web requer a
mensuracao dos resultados e sua andlise (KOOB, 2021). Deve-se ainda controlar o orcamento
e avaliar estrategicamente, pois a relacdo entre o montante investido e o retorno obtido nao é
uma funcdo linear, mas sim uma curva concava, ou seja, at¢ um dado nivel de investimento o
custo relativo decresce, mas a partir de um determinado ponto sofre uma inflexao e o custo por
contato volta a aumentar (MALLIPEDDI ET AL., 2021).

METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo identificar quais sdo os desafios enfrentados pelas
empresas brasileiras para a utilizacdo do marketing de influéncia no composto promocional.
Trata-se de uma pesquisa sob abordagem quantitativa, do tipo exploratério-descritivo, sob o
desenho de um survey. A populacdo alvo foram as empresas que contratam marketing de
influéncia como parte do composto promocional. Para tanto foram enviados questiondrios para
empresas e agéncias de publicidade que usam o marketing de influéncia no plano de
comunicacdo, com perguntas visando levantar as estratégias e as decisdes das empresas em
relacdo aos influenciadores digitais.

Os resultados foram analisados empregando o método da andlise de correspondéncia
(AC), que € uma técnica exploratoria que utiliza as entradas para estimar dimensdes de
categorias e possibilita a visualizacdo espacial das associacdes entre estas. Sendo este estudo
de carater exploratorio, a visualizacdo dos dados pela AC facilita a andlise e a descoberta de
relagdes encontradas entre as categorias (AL-AWLAQI ET AL, 2021).

A associagdo entre as varidveis é avaliada pelo teste 32 (qui-quadrado) de independéncia,
estatistica obtida pela seguinte equacao:

1 2
¥2 = Z Z (04 — i)
i=1 eij

=1

Nesta equagdo, 0;; sdo as frequéncias observadas e e;; sdo as observagdes esperadas
admitindo a independéncia entre as varidveis (MAIR,2018).

Para construir o mapa perceptual, o valor do %> é utilizado para obter a medida de
similaridade (ou associacdo). A partir das medidas padronizadas de similaridade da AC, sdo
estimadas as dimensdes ortogonais e sdo colocadas de forma a explicar a intensidade de
associacdo representada por distancias y* a partir das quais é criado o mapa perceptual (HAIR,
2009).

O periodo de coleta compreendeu o intervalo entre 15 de fevereiro de 2021 a 15 de
marco de 2021 e os questiondrios foram aplicados por meio online. Foram recebidas 93
respostas que foram tabuladas e analisadas usando software estatistico. Os questiondrios
continham as seguintes questdes:



Quadro 1 — Questoes e fundamento tedrico

QUESTAO

FUNDAMENTO TEORICO

1 - O quanto Marketing de Influéncia € estratégico dentro do
seu plano de comunicagdo?

Koob (2021); Childers; Haley; McMillan
(2018); Lou; Yuan (2019)

2 - Qual ¢é o budget anual que vocé costuma investir em
Marketing de Influéncia? Tudo bem se ndo tiver certeza, por
favor, nos dé a sua melhor estimativa

3 - Em relac@o ao investimento total realizado em 2020, o que
vocé prevé para 20217

Mallipeddi et al. (2021); Influencer
Marketing Hub (2021); Aggarwal, Gupta, Jha
(2014); Goos et al. (2019)

4 - Como vocé realiza o planejamento de acdes de influéncia
para a sua marca?

5 - Em que momento vocé define as métricas e KPIs (key
performance indicators — indicadores chave de desempenho)
que serdo analisadas ao fim da campanha?

6 - De onde vocé extrai os dados para mensurar suas a¢des de
influéncia?

Goos et al. (2019); Aggarwal, Gupta e Jha
(2014); Pergelova, Prior e Rialp, (2010);
Childers; Haley; McMillan (2018); Illera;
Benito (2018); Koob (2021)

7 - Qual a sua forma habitual (a mais comum) de trabalho com
influenciadores?

8 - O quanto vocé concorda com a frase: Trabalhar com
influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de
comunicacfo digital pode trazer"?

9- Quais itens fazem parte da composicdo do seu budget?

10 - Quais sdo os desafios que impedem que sua marca invista
MAIS em marketing de influéncia?

Hu et al. (2020); De Veirman; Hudders
(2020); Wei; Wu (2013); Martinez-Lopez et
al. (2020b); Mallipeddi et al. (2021);
Influencer Marketing Hub (2021);

11 - A partir de quais critérios a sua empresa seleciona ou
aprova os influenciadores indicados pelas agéncias?

12 - Para quais tipos de objetivos o marketing de influéncia
produz os MELHORES resultados para vocé?

Widyanto; Agusti (2020); De Veirman;
Cauberghe; Hudders (2017); Martinez-Lopez
et al. (2020b); Breves et al. (2019),

13 - Como ¢é feita a mensuragdo de suas campanhas com
influenciadores?

Koob (2021)

14 - Quantos funciondrios trabalham em sua empresa?

15 - Onde fica a sua empresa?

Fonte: autoria prépria

ANALISE DOS RESULTADOS

Resultados descritivos

A maioria dos respondentes, empresas que usam o marketing de influéncia no plano de
comunicagdo, era de Sao Paulo (72,0%), em seguida Rio de Janeiro (11,8%), sendo 87% da
Regido Sudeste. Em relacdo ao orcamento anual para as acdes de marketing de influéncia,
41,9% destinam até R$ 300 mil, 41,9% destinam entre R$301 mil e R$ 1,5 milhdo e 16,1 %
destinam mais de R$ 1,5 milhdao. Em relagdo ao nimero de funcionarios, 22,6 % tém menos de
50 funcionarios, 18,3 % tém entre 51 e 200 funcionarios, 11,8% tém entre 201 e 500
funcionarios e 47,3 % tém mais de 500 funcionarios.

Entre os principais desafios que impedem que a marca invista mais em marketing de
influéncia, descritos na tabela 1, estéd a dificuldade de quantificar o ROI e provar a efetividade
do influenciador, apontada por 72,0% dos respondentes, seguido pela dificuldade de encontrar
o influenciador certo para a marca, apontado por 35,5% dos respondentes. Esses resultados vao
ao encontro dos estudos de Koob (2021), Martinez-Lopez et al. (2020b), Mallipeddi et al.
(2021) e Influencer Marketing Hub (2021).



Tabela 1 — Desafios que impedem a marca investir mais em marketing de influéncia
Quais sdo os desafios que impedem que sua marca invista MAIS em marketing de influéncia?

Dificuldade de quantificar o ROI e provar a efetividade do influenciador. 72,0%
Dificuldade de encontrar o influenciador certo para a marca. 35,5%
E muito caro. 31,2%
Percep¢ao de baixa profissionalizagdo do mercado. 28,0%
Liderancas da empresa ndo acreditam em Marketing de Influéncia. 20,4%
Dificuldade em planejar estrategicamente as agoes. 16,1%
E muito complexo gerir acdes com influenciadores. 15,1%

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Em relacdo aos critérios que as empresas usam para selecionar os influenciadores,
conforme se observa na tabela 2, a mencdo mais frequente foi o engajamento, seguido por
conexdo com o universo da marca e adequagdo e alinhamento com os valores da marca. Tais
resultados respaldam o debate trazido por autores como Hu et al. (2020), De Veirman;
Cauberghe; Hudders (2017), Martinez-Lopez et al. (2020b), Gaenssle e Budzinski (2019),
Breves et al. 2019, Torres, Augusto e Matos (2019) e Mallipeddi et al. (2021).

Tabela 2: Critérios de Selecao de Influenciadores

A partir de .quais critérios a sua empresa seleciona ou aprova os influenciadores indicados %
pelas agéncias?

Engajamento 79,6%
Conexdo com o universo da marca ou produto 73,1%
Adequacdo e alinhamento com os valores da marca 72,0%
Andlise do contetido ja produzido por ele/ela antes 65,6%
Comportamento dentro e fora das redes 65,6%
Custo 54,8%
Alcance 40,9%

Fonte: dados da pesquisa (2021)

Tabela 3 Mensuracao das Campanhas

Como ¢ feita a mensuracdo de suas campanhas com influenciadores? %
Considero o alcance e o engajamento dos posts feitos pelos influenciadores. 82,8%
Considero o aumento na quantidade de seguidores nas redes sociais da marca. 60,2%
Considero dados de acesso ao meu site (trafego, novas visitas, cliques, bounce rate, etc). 50,5%
Qualidade das Interagdes (taxa de retencdo da mensagem da marca junto a comunidade do
influenciador). 46,2%
Considero o aumento na quantidade de mencdes a marca nas redes sociais (lembranca de marca,
citagdes e awareness) e o sentimento delas. 37,6%
Considero o aumento no nimero de registros em meu site (leads). 33,3%
Quantidade de vendas de produto ou servigo 28,0%
Qualidade das Interagdes (taxa de retencdo da mensagem da marca junto a comunidade do
influenciador). 22,6%
Resultados na imprensa. 12,9%
Considero o aumento da busca pela marca no Google. 1,1%

Fonte: dados da pesquisa (2021)

O alcance e o engajamento, por sua vez, foram os aspectos mais citados quando a
empresa mensura a campanha (82,8%), conforme observado na tabela 3, indicando a
importancia que as marcas conferem ao engajamento proporcionado pelas agdes dos
influenciadores. Em segundo lugar aparecem o aumento da quantidade de seguidores e trafego
no site proprio da marca. Esses dados suportam a teoria publicitdria (BELCH; BELCH, 2004;



SANTOS, 2005; GOOS ET AL., 2019) e os estudos empiricos de Del Rowe (2018) e De
Veirman; Hudders (2020).

Na opinido dos respondentes, a amplificacdo e awareness (71,0 %) sdo os aspectos para
os quais o marketing de influéncia produz melhores resultados, seguido de chegar em novas
audiéncias (63,4%), conforme observado pela tabela 4. Cabe ainda mencionar resultados
observados nas tabelas 3 e 4, em que a acdo dos influenciadores sobre a marca, seja pelo
aumento do nimero de seguidores ou a possibilidade de chegar a novas audiéncias, merecem
destaque. Esses achados estdo em congruéncia com os de Aggarwal, Gupta e Jha (2014),
Widyanto; Agusti (2020), e Goos et al. (2019).

Tabela 4: Objetivos para os quais 0 Marketing de Influéncia produz melhores resultados
Para quais tipos de objetivos o marketing de influéncia produz os MELHORES resultados pra

vocé? %
Amplificacdo e awareness (ex.: Top of mind da marca ou conhecimento total de um 71.0%
produto/servigo) ’

Chegar em novas audiéncias (ex.: Falar com pessoas as quais eu ndo atingiria de outra forma) 63,4%
Tradugdo de mensagens da marca (ex.: Divulgar uma campanha, causa ou posicionamento) 51,6%
Conversao direta (ex.: Vendas) 44,1%
Brand advocacy (ex.: Aumentar sentimento positivo em relagdo a marca) 41,9%
Aumentar o share of voice (ex.: Aumentar o nimero de pessoas que tem a marca como referéncia 37.6%
em determinado assunto) ’

Aquisicdo de base (ex.: Aumento do nimero pessoas cadastradas no site da empresa, aumentar 323%
nimero de fas em redes sociais, gera¢do de leads qualificados) ’

Gestao de reputacdo (ex.: Mudar o sentimento de um determinado ptiblico em relacdo a minha 18.3%

marca)
Aumento da satisfacdo do cliente 7,5%
Fonte: dados da pesquisa (2021)

As questdes a seguir foram analisadas de forma conjunta, por anélise de correspondéncia
simples e multipla com o intuito de compreender a associa¢ao entre as varidveis que refletissem
comportamento estratégico das empresas (Quadro 2). Na primeira coluna encontram-se as
questdes constantes no questiondrio, na segunda as métricas e escalas usadas e, na terceira, a
distribuicao de frequéncia para cada categoria ou intervalo.

Quadro 2 — Associacao entre variaveis de comportamento estratégico
Como voce realiza o planejamento de acées de influéncia para
a sua marca?

Planejamento de acoes %0

Planejo acdes mais estruturadas do ponto de vista criativo, mas sem
um plano estratégico e de negdcios.

Planejo acdes que atendem objetivos diferentes de comunicacio
(Awareness, Brand Perception, Conversdo) e com categorias
diferentes de influenciadores, mas ndo correlaciona os resultados
aos objetivos de negdcios.

Planejo as a¢des de Marketing de Influéncia a partir de métricas e
KPI’s que contribuem para os objetivos de negdcios da empresa.
Realizo ag¢des esporadicas com influenciadores. Esporadicas 15,1%

Qual a sua forma habitual (a mais comum) de trabalho com
influenciadores?

Contrato ou ativo com os mesmos influenciadores de forma
recorrente ao longo do ano mas sem estabelecer um contrato anual | Médio Prazo 33,3%
formal ou uma régua de relacionamento de longo prazo.

Contrato ou ativo com os mesmos influenciadores ao longo do ano
assinando contrato anual ou com uma régua de relacionamento | Longo Prazo 19,4%
estabelecida.

Criativo 14,0%

Objetivo Comum. 30,1%

Métricas 40,9%

Forma de Trabalho %




Contrato (com pagamento para o influenciador) ou ativo (sem

pagamento) com influenciadores de forma pontual quando preciso | Curto Prazo 47,3%
divulgar algo.
O quanto Marketing de Influéncia € estratégico dentro do seu E L .

.2 stratégico %
plano de comunicacio?
E importante. Importante 37,6%
E muito importante e é parte central da estratégia. Muito importante 35,5%
Tem alguma importancia mas ndo é o foco. Alguma importancia 26,9%
De onde vocé extrai os dados para mensurar suas acoes de am
influéncia? Andlise %
Utilizo dados do influenciador e também dados de softwares de
monitoramento de redes sociais e influéncia (exemplo: | Infl e softw 24.,7%
Airfluencers, Tagger, Sprinklr, etc).
Utl'llZO apenas os dados publicos e/ou enviados pelo influenciador Péiblicos 25.8%
(print do analytics, etc).
Utilizo dados do influenciador, dados de software e também dados
advindos do analytics e/ou de outras presengas digitais da empresa | Tb outros 49,5%
(redes sociais, site da empresa, buscas no Google, etc).
Em que momento vocé define as métricas e KPIs que serio .. L.
analisadas ao fim da campanha? Definicio de Métricas %
Antes da Campanha. Antes 72,0%
Nao defino! Rodo a companha e depois olho os dados. Nio defino 23,7%
Depois da Campanha. Depois 4,3%
O quanto vocé concorda com a frase: “Trabalhar com
influenciadores traz um resultado que nenhum outro tipo de | Resultado %0
comunicacio digital pode trazer”?
Discordo em parte Discorda em parte 5,4%
Nem concordo, nem discordo Nem concordo nem discordo 8,6%
Concordo em parte Concordo em parte 54,8%
Concordo totalmente Concordo totalmente 31,2%
Qual é o0 budget anual que vocé costuma investir em Marketing
de Influéncia? Tudo bem se nao tiver certeza, por favor, nos dé | Budget %0
a sua melhor estimativa. (milhares de reais)
Até 300 mil por ano. <0,3 41,9%
Entre 300 mil e 700 mil por ano. 0,3<B<0,7 20,4%
Entre 700 mil e 1,5 milhdo por ano. 0,7<B<1,5 21,5%
Acima de 1,5 milhdes por ano. >1,5 16,1%

Fonte: dados da pesquisa (2021)

O mapa perceptual (Figura 1) mostra que hd uma proximidade das decisdes acerca do
planejamento das ag¢des, do quanto as empresas consideram estratégicas as agdes com
influenciadores e a forma como escolhem trabalhar com esses profissionais. O agrupamento
indica trés grupos distintos: as que trabalham de forma mais planejada e de longo prazo, as que
trabalham de forma mais pontual e visando ao curto prazo e as que ocupam uma posi¢ao

intermediaria.

No primeiro grupo, observa-se uma proximidade entre “muito importante”, “longo
prazo” e “objetivos de comunicacdo” indicando que existem evidéncias de que empresas que
planejam as a¢des a partir dos objetivos de comunica¢do consideram o marketing de influéncia
como muito importante € mantém contratos ativos com os mesmos influenciadores ao longo do

ano.




Figura 1: Mapa perceptual das proposicoes: “estratégico”;
“planejamento de acdes” e “forma de trabalho”
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Fonte: dados da pesquisa (2021). As varidveis “Estratégico” , “Planejamento de

Acdes” e “Forma de Trabalho" estdo descritas no Quadro 2

No outro extremo, estdo as marcas que atribuem o grau de “alguma importancia” ao
marketing de influéncia estdo mais associadas a agdes esporddicas e a contratos pontuais.
Na figura 2, € possivel analisar a associag@o entre a maneira pela qual as marcas avaliam
o resultado das acdes e o quanto as empresas consideram estratégicas as acdes com
influenciadores. Para tanto, foram relacionadas as seguintes questoes:
1) O quanto Marketing de Influéncia € estratégico dentro do seu plano de comunicagao?
2) De onde vocé extrai os dados para mensurar suas agoes de influéncia?
Novamente, a andlise sugere haver trés grupos de empresas com comportamento
distinto.

Verifica-se pelo mapa perceptual (Figura 2) que ha uma proximidade entre empresas
que consideram muito importante o marketing de influéncia e a utilizacdo de dados de diversas
fontes para analisar o desempenho da acao (varidvel Tb_outros — v. Quadro 2). Isso sugere que
tais empresas buscam montar uma cesta mais completa de indicadores e métricas, indicando
um rigor maior com a avaliacdo da atividade de marketing de influéncia, conforme observa
Koob (2021).

Encontrou-se uma proximidade entre as marcas que consideram que o marketing de
influéncia tem alguma importancia e o uso de dados publicos, sugerindo uma associagdo entre
grau de importancia atribuida as agdes com influenciadores e a origem dos dados que sdo usados
para avaliar, ou seja, as empresas que atribuem menos importincia também ndo adotam tanto
rigor na andlise dos resultados quanto as que atribuem muita importancia e utilizam fontes
diversas. Igualmente, hd um grupo com caracteristicas intermedidrias, que considera o
marketing de influéncia importante e emprega algum grau médio de rigor na avalia¢do (dados
do influenciador e softwares de monitoramento).



Figura 2 — Mapa perceptual de como as marcas avaliam o resultado das
acoes e 0 quanto as empresas consideram estratégicas as acdes com
influenciadores
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Fonte: dados da pesquisa (2021). As varidveis “Estratégico” e “Andlise" estdo descritas no
Quadro 2

Verificou-se também a associacdo entre o quanto as empresas investem no marketing
de influéncia e a forma de trabalho com esses profissionais (Figura 3). Foram relacionadas as
questoes:

1) Qual a sua forma habitual (a mais comum) de trabalho com influenciadores?
2) Qual € o budget anual que vocé costuma investir em Marketing de Influéncia?

Os resultados mostram uma nitida associacdo entre o orcamento para esse tipo de midia e a
forma de trabalho, indicando que, quanto maior o investimento, maior o interesse em se
trabalhar no longo prazo, em consonéincia com os resultados de Mallipeddi et al. (2021).

Por fim, a dltima andlise considerou a relacao entre o momento em que a empresa define as
métricas e KPIs para avaliar os resultados da campanha e o planejamento das acdes de
influéncia. As questdes referentes a essas varidveis foram:

1) Em que momento vocé define as métricas e KPIs que serdo analisadas ao fim da
campanha?

2) Como vocé realiza o planejamento de a¢des de influéncia para a sua marca?
A Figura 4 traz o resultado da andlise de correspondéncia para essas duas varidveis.



Figura 3 — Mapa perceptual da relacdo entre forma de trabalho e
orcamento em Marketing de influéncia
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Figura 4 — Mapa perceptual da relacio entre como se da o
planejamento das acdes de influéncia e quando sdo definidas as
métricas e KPIs
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Os resultados exibidos na Figura 4 demonstram que as empresas que baseiam suas analises em
métricas e objetivos de comunicacdo definem esses critérios antes da campanha, o que é



consonante com uma estratégia mais estruturada e planejada. As empresas que focam no
aspecto criativo definem os indicadores de sucesso depois da campanha, denotando um
comportamento reativo. Ja as que trabalham com o marketing de influéncia de forma esporadica
ndo definem medidas para avaliar a performance dessa modalidade de comunicagdo
mercadoldgica.

CONCLUSAO

Este estudo exploratdrio teve como questdo norteadora a identificacdo de quais sio os
desafios enfrentados pelas empresas brasileiras para a utilizacao do marketing de influéncia em
seu composto promocional. Para tanto, foi feito um survey online com 93 anunciantes que
utilizam o marketing de influéncia em seu composto promocional, cujas respostas foram
analisadas por meio de andlise de correspondéncia, uma técnica estatistica exploratéria. A
diversidade de porte e setores das empresas respondentes permitiu captar as variacdes em
diferentes categorias estudadas, relacionadas ao tema em tela.

Os resultados vao ao encontro de estudos semelhantes realizados em outros paises, em
setores especificos e pesquisas restritas a determinadas varidveis em particular. Em sintese, os
desafios giram em torno de trés eixos: que métricas ou critérios usar para se avaliar o quanto o
marketing de influéncia contribuiu para os resultados mercadoldgicos da empresa. Isso reflete
no segundo desafio, que € a dificuldade de se selecionar influenciadores digitais que trardo
resultados efetivos. Essa dificuldade leva ao terceiro desafio, que € integrar o marketing de
influéncia, de forma estratégica, no composto promocional das empresas.

Ademais desses resultados, os dados permitem um agrupamento inicial dos anunciantes
em trés niveis. Observa-se que as empresas que destinam um or¢camento maior a essa
modalidade de comunicagdo tendem a incorpord-lo de forma mais estratégica, com um foco
mais no longo prazo, inclusive no contrato com os influenciadores digitais empregados. Esse
grupo também utiliza métricas e indicadores de desempenho mais variados e definidos de
antemao. J4 o grupo que esta no outro extremo investe menos em marketing de influéncia, foca
mais no aspecto criativo da mensagem, emprega essa modalidade de comunicacdo de forma
esporddica e ndo tem muita preocupacao com a avaliacdo de resultados. Identifica-se também
um grupo intermedidrio, que atribui importancia ao marketing de influéncia, mas ainda ndo
incorporou de uma estratégica mais consistente e age de forma mais reativa nesse aspecto.

Como limitacdes do estudo, pode-se mencionar o fato de se tratar de uma pesquisa com
amostra ndo-probabilistica, o que compromete a possibilidade de generalizacdo dos resultados,
cuja validade se restringe ao grupo analisado. Contudo, por se tratar de um estudo exploratorio,
por principio ndo h4 a pretensdo de se generalizar. Outra limitacdo deve-se as varidveis
estudadas. Sabe-se que o marketing de influéncia é composto por uma infinidade de aspectos e
qualquer estudo que aborde o tema nunca o fard de modo cabal. Todavia, para estudos futuros,
os autores sugerem ampliar a amostra € o nimero de varidveis, sobretudo usando uma
abordagem causal e andlise de efeitos moderadores em diferentes contextos.
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