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O papel dos influenciadores digitais no marketing de influéncia: aceitacio dos gestores e
desafios enfrentados na era das midias sociais

INTRODUCAO

Em um contexto de expansao das midias sociais e do papel que estas exercem como canais
de divulgagdo de ideias, contetidos e de comercializagdo, duas situacdes sao observadas, a
saber: a busca de informagao por provaveis consumidores em relagdo aos produtos e servigos
junto a usuarios das midias e a presenca de influenciadores digitais que divulgam produtos e
servigos inaugurando o marketing de influéncia digital (Lin et al., 2018).

Nessa perspectiva, as midias sociais passaram a ser utilizadas no marketing digital por
fazerem parte do cotidiano dos consumidores, estimulando a proximidade do relacionamento
das empresas e seus consumidores, além dos consumidores entre si (Kotler et al., 2021). O fato
¢ que as midias sociais se desenvolveram e hoje oferecem diversas oportunidades para
estratégias mercadologicas, especialmente quando associadas com abordagens tradicionais,
como as garantias via celebridades (Fink et al., 2020), muitas conhecidas como influenciadores
digitais. Ou seja, com um relacionamento mais estreito do consumidor com empresas, outros
consumidores ¢ os influenciadores digitais, as experiéncias tornaram-se mais validas que as
propagandas produzidas pela propria organizacao.

Em paralelo, as tecnologias digitais trouxeram consigo avangos significativos para a
tomada de decisao dos consumidores. Nesse novo ambiente de comercializagao on-line, as
midias sociais se tornaram plataformas de vendas efetivas, além dos aplicativos dedicados a
esse fim, como o Instagram. Ao longo do tempo, o Instagram passou por atualizacdes que
possibilitaram a criagdo de perfis comerciais, a realizacdo de compras no proprio aplicativo,
formas de consumo (curtir, seguir) e a contribui¢do (comentérios), envolvendo mais individuos
do processo de criagdo de valor (Silva et al., 2020). Essa rede, atingiu um bilhao de usuarios
mensais no ano de 2018 (Statista, 2023a).

As pessoas que possuem influéncia digital sdo lideres de opinido nas midias, alcangando
diversos usudrios das plataformas digitais. Dessa forma, percebe-se que as empresas passaram
a investir no marketing de influenciadores, tornando-se dominante nas estratégias das empresas
(Lou & Yuan, 2019; Vrontis et al., 2021). Nesse contexto, destaca-se o desafio a partir do ano
de 2020, devido a pandemia da COVID-19.

A partir do surto da COVID-19, consumidores e influenciadores foram afetados
diretamente (Le & Aydin, 2022), impactando as empresas, que tiveram que se adaptar
rapidamente. Muitas dessas adotaram a digitalizacdo para manter suas operagdes em
funcionamento (Wandoko & Panggati, 2022). Além disso, mudancas na forma de comunicacao
das marcas (Francisco et al., 2021) e alteracdes nas estratégias dos influenciadores foram
relatadas (Abidin, 2021).

Em outras palavras, Abidin et al. (2021) afirmam que, o aumento do consumo das midias
sociais durante os anos de 2020 ¢ 2021, devido ao isolamento social, trouxe historias e contextos
locais cruciais para entender as especificidades dos influenciadores digitais. J4 em 2019, foram
gastos globalmente US$2,42 bilhdes, em 2022 o valor cresceu para US$16,4 bilhdes e, em
2023, h4d uma tendéncia de crescimento desse valor (Geyser, 2023; Sesar et al., 2022).

Segundo Buchholz (2022), o Brasil ¢ um dos paises que os influenciadores mais possuem
poder sobre as decisdes de compra dos consumidores. Como indica o relatério da empresa
Nielsen (2022), o pais esta no topo da lista com mais de 10,5 milhdes de influenciadores digitais
no Instagram, e no segundo lugar nas plataformas TikTok e Youtube. Ou seja, € nesse contexto
que chama a aten¢do as decisoes das Micro e Pequenas Empresas (MPE’s), fora das grandes
metropoles, quanto aos investimentos em marketing de influéncia. Topico pouco pesquisado,
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mas, relevante uma vez que as midias sociais sdo altamente eficazes e populares (Le & Aydin,
2022).

Considerando que o tema estudado neste trabalho ¢ um assunto em estagio inicial (Vrontis
et al., 2021), destacam-se pesquisas que tomam o influenciador digital como principal sujeito
no engajamento (Cotter, 2019; Silva et al., 2020), na credibilidade (Djafarova & Matson, 2021;
Schouten et al., 2020), na intencao de compra do consumidor (dos Santos et al., 2023; Fink et
al., 2020), dentre outros. Porém, poucos estudos ddo foco na perspectiva das empresas (Mero
et al., 2023; Moreira et al., 2021). E nesta lacuna que este trabalho planeja contribuir.

Portanto, esta pesquisa tem como questdo norteadora: Qual a percepgdo de gestores sobre
o uso de influenciadores como estratégia de marketing de influéncia? Quanto ao objetivo geral,
o estudo aspira identificar de que forma influenciadores digitais impactam as estratégias de
marketing de influéncia de pequenas empresas sob a Otica de seus gestores. Realizou-se uma
pesquisa qualitativa, por meio de entrevistas em profundidade, guiando-se por um roteiro
semiestruturado, o que possibilitou a expressdao de opinido dos entrevistados sobre o tema
exposto. Foram entrevistados gestores de oito empresas de diferentes nichos e que surgiram em
anos distintos no mercado. Buscou-se uma heterogeneidade nessa selecdo para entender as
percepgdes sob varios pontos de vista, o processo de empresas mais antigas frente as empresas
mais recentes, inseridas em um ambiente mais tecnologico e de estratégias digitais.

Este estudo apresenta uma estrutura cuidadosamente elaborada, iniciando com uma
introdugdo abrangente, seguida dos aspectos tedricos importantes para entendimento do escopo
geral do trabalho. O detalhamento da pesquisa segue na metodologia, seguida dos resultados e
a analise dos dados coletados. As consideracoes finais fornecem uma sintese reflexiva das
principais conclusdes e possibilitam recomendagdes relevantes.

REFERENCIAL TEORICO
Marketing digital e o marketing de influéncia

Ao longo do tempo, o marketing passou por mudangas, saindo do ambito tradicional e
se expandindo para o digital, abrangendo a aplicagdo das tecnologias para ocuparem fung¢des
vinculadas ao comportamento humano (Kotler et al., 2021). As inovagdes tecnologicas, a
expansdo da Internet doméstica, o desenvolvimento de plataformas de midia social e a adogao
pelo consumidor de dispositivos méveis, impulsionaram o marketing digital, de midia social e
movel. Isso possibilitou uma maior influéncia na maneira como os consumidores se comportam
em diversos ambientes (Lamberton & Stephen, 2016).

Deve-se entender que o marketing vinculado ao contexto digital estd muito além de
alocar o gasto em outro ambiente ou de outra maneira (Kotler et al., 2021). O conceito de
marketing digital evoluiu, a referéncia de comercializacdo de produtos e servigos usando de
canais digitais, passou a ser mais abrangente, descrevendo um processo de uso de tecnologias
digitais para promover marcas, aumentar vendas e reter clientes (Kannan & Li, 2017).

Segundo Sesar et al. (2022), ¢ possivel observar as inovagdes no marketing digital a
partir do crescimento da publicidade nas plataformas. Essas inovagdes quanto a modelos de
negocios digitais, produtos e marketing ¢ que permitiram as empresas competir de maneira
essencialmente nova (Varadarajan et al., 2022). Nesse contexto, emergiu como um componente
importante, o marketing de influéncia, uma maneira eficaz e atraente de se envolver com os
consumidores de forma mais auténtica (IAB, 2018).

O marketing de influéncia ¢ um novo fendmeno no campo do marketing, anteriormente,
as marcas contavam com lideres influenciadores ou embaixadores que se consolidavam através
de seu status e posicao social (Solis & Webber, 2012). Para Geyser (2023), o marketing de
influéncia mistura ferramentas novas e antigas, a ideia de endosso por celebridades ¢ inserido
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em campanhas de marketing modernas baseada no contetido e na colaboragdo entre marcas e
influenciadores. Dessa forma, ¢ possivel criar relacionamento com pessoas consideradas
influentes com o potencial de aumentar a visibilidade de um servico, produto ou marca (Enge,
2012).

No entanto, essa abordagem esta sendo substituida por uma nova dinamica, onde se visa
identificar quem pode representar e influenciar de forma mais eficaz a aquisi¢ao de uma marca
especifica. Ou seja, o marketing de influéncia se destaca como um dos métodos mais eficazes
para alcancar os consumidores interessados, neste contexto, os influenciadores digitais se
destacam entre a imensa quantidade de contetido on-line disponivel através das plataformas
(Lincoln, 2016). Na verdade, os conceitos de marketing de influéncia e midia social andam de
maos dadas porque, embora os influenciadores precisem das plataformas para se tornarem
famosos, as plataformas de midia social precisam de influenciadores para manter seu apelo ao
publico (Gerlich, 2023).

Com a pandemia da covid-19, o marketing de influéncia foi potencializado, com as
circunstancias existentes durante a pandemia, as pessoas tiveram que passar um tempo
consideravel em casa devido a restricdes sociais € medidas de bloqueio (Gerlich, 2023). Ou
seja, com o distanciamento social, as empresas tiveram que se digitalizar de uma forma bem
rapida para conseguir atingir seus clientes (Lin et al., 2018). Como pontuado por Meirelles
(2022), as empresas investiram em TI (Tecnologia da Informag@o) em 2021, mais do que em
2020 e, investiram mais ainda em 2022, valores muito superiores aos previstos antes da
pandemia.

Como resultado da pandemia da covid-19, muitas empresas sofreram perdas, fecharam
totalmente ou se abriram para novas oportunidades on-line, principalmente com uso de
influenciadores, que se mostra um investimento baixo em orcamentos de publicidade (Gerlich,
2022). Além disso, a pesquisa de Le e Aydin (2022) indicou que no futuro o marketing de
influéncia serd ainda mais digital do que ja, se tornando um novo normal. Ou seja, como
colocam Moreira et al. (2021), o marketing de influéncia tornou-se um grande triunfo no meio
digital, ja que essa estratégia usa de produtores de conteudo, conhecidos como influenciadores
digitais, como ponte em relacdo a marca e seu publico-alvo.

Midias sociais e os influenciadores digitais

Kannan e Li (2017) distinguem o ambiente digital do ambiente de marketing tradicional,
sendo a facilidade com que os clientes podem compartilhar informagdes por meio do boca a
boca, indo de amigos proximos a uma ampla rede social. Para Kotler et al. (2021), a limitacao
quanto a um espago fisico e palpavel foi expandido por meio da Internet e diversos aplicativos,
o marketing foi levado para as midias sociais, mostrando para empresas € marcas menores que
a tecnologia facilitou o compartilhamento de informagdes, experiéncias e situagdes, por meio
dos blogs, storys, fotos e videos.

Uma das vantagens do ambiente digital do ponto de vista de uma empresa ¢ a facilidade
de obter dados, que sdo muito uteis para medir a eficiéncia e a eficicia de vérias agdes de
marketing on-line, seja custos de aquisi¢ao ou de retengdo, ganha-se com a otimiza¢ao dos
gastos com marketing (Kannan & Li, 2017).

A revolugdo da midia social foi notada a partir do ano de 2004, ano em que o Facebook
foi disponibilizado e em seguida, em 2010, o Instagram (Karhawi, 2017). Dessa forma, ao longo
dos anos o crescente uso das midias sociais comecou a fazer parte do dia a dia dos
consumidores, trazendo uma grande influéncia na forma em que ocorre a comunicacgdo entre
empresas e clientes (Lin et al., 2018). Segundo o relatério recente da Nielsen (2022), as
plataformas de midias sociais se apresentam por diferentes tipos de conteudo e maneiras a fim
de cativar o publico. Em geral, as redes sociais mais populares costumam estar disponiveis em
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diversos idiomas, indo além das barreiras geograficas, politicas ou econdmicas (Statista,
2023b).

Segundo Gerlich (2023), dentre as plataformas de midia social mais populares utilizadas
no marketings de influéncia, destacam-se Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, TikTok e até
Snapchat. Conforme o site Statista (2023b), o Facebook ¢ a maior rede social, ja ultrapassou 1
bilhdo de contas cadastradas e atualmente conta com mais de 2,9 bilhdes de usuarios ativos
mensais. Ainda nesta lista, o Instagram aparece em quarto lugar com 2 bilhdes de usuérios
ativos mensais. Porém, quando se trata de investimentos, 72% dos influenciadores utilizam o
Instagram como seu principal canal, além dos cerca de 68% dos profissionais de marketing que
investiram na plataforma TikTok no ano de 2021 (Nielsen, 2022).

Karhawi (2017) relata que o surgimento de novas redes sociais ampliou o aparecimento
de formadores de opinido, isso desde o Facebook até o Instagram. O Instagram ¢ uma
plataforma de rede social direcionada ao compartilhamento de fotos, que possibilita aos
usuarios postarem e compartilharem suas imagens on-line especificamente para seus amigos e
seguidores na rede (Statista, 2023a), e seu engajamento vem por curtidas e comentarios
(Nielsen, 2022). Ja o TikTok e o YouTube utilizam de videos, na qual seu compartilhamento ¢
visualiza¢ao determinam o engajamento, indicando seu alcance (Nielsen, 2022).

De forma especifica no Brasil, de acordo com Almeida et al. (2018), o Instagram se
destaca como a maior plataforma para aqueles que exercem o papel de formadores de opinido
enquanto influenciadores. Conforme apontado por Silva et al. (2020), os influenciadores
brasileiros estabelecem um contato mais préximo com seus seguidores a0 promoverem as
marcas, enfatizando a importancia de um engajamento colaborativo que traz novos significados
ao conteudo. Nas postagens, ¢ comum encontrar mensagens que reforcam os sentimentos
relacionados as interagdes com o produto anunciado e com os seguidores (Silva et al., 2020).

Efetivamente, identificar os influenciadores com impacto comercial para as estratégias
de marketing, que tenham a confianga de seus seguidores, a partir de um grande conjunto de
dados, ¢ desafiante (Harrigan et al., 2021; Kim & Kim, 2021). Embora, o termo influenciadores
digitais (influencers) seja mais conhecido, ndo se excluiu as nomenclaturas originais nas quais
eles se originalizaram, blogueiros e youtubers, j4 que esse espaco social ocupado pelos
influenciadores ¢ pontuado pela veracidade (Karhawi, 2017).

Dessa forma, quando se menciona influenciador digital, refere-se a alguém com o poder
de impactar as decisdes de compra de seus seguidores devido a sua autoridade, conhecimento,
posicdo ou relacionamento com seu publico (Geyser, 2023; Vrontis et al., 2021). Esses
influenciadores podem se equiparar a celebridades ou a seus “pares” profissionais ou nao,
exercendo influéncia através da transferéncia de credibilidade (IAB, 2018; Jin et al., 2019;
Nielsen, 2022). Diferentemente de celebridades ou figuras publicas bem conhecidas, os
influenciadores podem ser “pessoas comuns”, o que os tornam influentes € o grande niimero de
seguidores nas midias sociais. Eles geralmente possuem experiéncia em areas especificas, como
vida saudavel, viagens, alimenta¢ao, estilo de vida, beleza ou moda (Geyser, 2023; Lou & Yuan,
2019). Sendo assim, na classificagdo por numero de seguidores vém os mega influenciadores
(de 500 mil a 1 milhdo), os macro influenciadores (de 100 mil a 500 mil), os micro
influenciadores (de 10 mil a 100 mil) e os nano influenciadores (de 1 mil a 10 mil) (INPER,
2022). Esses dois ultimos, apesar de terem alcance restrito, sdo considerados importantes nesse
mercado devido as suas altas taxas de engajamento e conversao, por estarem mais proximos do
seu publico, pela confianga e autenticidade passadas em suas palavras e experiéncias (Gerlich,
2023; INPER, 2022; Suhrawardi, 2016).

Segundo Kim e Kim (2021), todo esse contexto incentiva os profissionais de marketing
de midia social a desenvolver um novo conjunto de competéncias para gerenciar a confianca
entre influenciadores e seguidores. A Nielsen (2022), por exemplo, afirma que 71% dos
consumidores costumam confiar na publicidade, opinides e posicionamento de influenciadores.
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Porém, ¢ no sentido mais subjetivo que esse vinculo ¢ construido. Para Brown e Hayes (2008)
¢ possivel alcangar o publico-alvo por meio de credibilidade e autoridade. As descobertas de
Lou e Yuan (2019) mostraram que a confiabilidade, atratividade e semelhanca percebida
influenciam positivamente a confianga. (Lincoln, 2016) fala em uma influéncia a partir da
autoridade, conhecimento, posi¢do, divulgagao e relacionamentos. Segundo Sesar et al. (2022),
os resultados podem indicar que os seguidores possuem uma percep¢ao dos influenciadores
como mais crediveis, com reflexos diretos no conhecimento e a afinidade da marca, intengdes
de compra (Lou & Yuan, 2019; Nielsen, 2022) e um forte relacionamento em termos de
comportamento de compra.

METODOLOGIA

Este estudo pautou-se por uma pesquisa exploratoria e qualitativa, mais adequada para
explorar investigagdes mais profundas e para compreender as percepcdes dos participantes da
pesquisa de forma mais detalhada, sem a necessidade de caracteriza-las previamente (Hair Jr.
et al., 2014). Para tanto, foram entrevistadas pessoas ligadas a tomada de decisdo de oito
empresas que incorporam influenciadores digitais em suas estratégias de marketing de
influéncia da cidade de Caraguatatuba, localizada no litoral norte do estado de Sao Paulo. A
escolha da cidade se deu pelo recente interesse de influenciadores da América Latina no
municipio (Turismo, 2022), ou seja, os influenciadores digitais podem desempenhar um papel
significativo na promog¢ao do turismo na regido, além do impacto para os negocios locais. Ao
entender mais sobre esse fendmeno em uma regido especifica, a pesquisa pode enriquecer o
conhecimento geral sobre o tema.

A selecao das empresas foi realizada por meio de indicagdes, tal como o método de bola
de neve (snowball), onde os participantes iniciais foram identificados por meio de pesquisas e
indicagdes de contatos profissionais. Para garantir a relevancia dos resultados obtidos, foi dada
atencao especial a diversidade de nichos de mercado em que as empresas atuam, bem como, a
variagdo temporal do inicio de suas atividades, de modo a analisar as diferentes perspectivas
das empresas em relagdo ao uso e escolha de influenciadores.

Para as entrevistas em profundidade, adotou-se um roteiro semiestruturado baseado em
Moreira et al. (2021), que serviu como apoio a aplicacdo aos representantes das empresas
selecionadas. As questdes abordaram topicos de interesse, como a selecdo de influenciadores,
o método de mensuragdo e as vantagens e desafios encontrados pelas empresas no uso dessa
estratégia de marketing.

As entrevistas ocorreram durante os meses de abril e maio de 2023, foram registradas
em audio via gravador de voz, sendo em sua maioria de forma presencial e apenas uma de forma
on-line por meio do Google Meet. Posteriormente, foram transcritas e para o tratamento dos
dados, foi adotado o método de anélise de contetido, proposto por Bardin (2011), que consistiu
em trés etapas: pré-andlise, explora¢do do material e tratamento dos resultados obtidos.

ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
Caracterizacio das empresas e entrevistados

No total, foram entrevistados 8 gestores, estes ocupam diferentes cargos nas empresas,
mas todos sdo responsaveis pela gestao, por isso, se enquadram adequadamente para responder
as perguntas. Conforme evidenciado na Figura 1, as empresas selecionadas pertencem a
diferentes setores, diversidade essa buscada intencionalmente no escopo do trabalho, a fim de
obter uma heterogeneidade que permitisse compreender as percepgdes sob varias perspectivas.
Ou seja, abranger desde empresas mais antigas até as mais recentes, que operam em um
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ambiente tecnoldgico e com estratégias digitais. Além disso, nota-se que a maioria dos
entrevistados sdo proprietarios e as empresas investigadas possuem diferentes estagios de ciclo

de vida.
Figura 1
Informagoes das empresas entrevistadas.
Codigo Setor de atuacio da empresa Tempo de atuacio Cargo do
da empresa entrevistado
El Comercializacdo de instrumentos musicais e Em torno de 17 Sécio
acessorio e ensino de musica anos
E2 Estética e outros servicos de cuidados com a beleza 1 ano Empreséria
E3 Comércio varejista de automéveis, manutengio e 19 anos Diretora de
acessorios Marketing
E4 Franquia de estética e outros servigos de cuidados 4 anos Social Media
com a beleza
ES Comercializagd@o varejista de cosméticos, produtos 10 anos Socia responsdvel
de perfumaria e higiene pelo setor de compras
E6 Comercializacdes varejistas de produtos 6 anos Administrador
alimenticios em geral (sorvetes e acaf)
E7 Comercializagdo varejista de doces, e semelhantes 5 anos Sécia
(doces de fabricacao prdpria)
E8 Atividades médica, englobando ambulatoriais e 1 ano Empreséria
consultas

Estruturaciao dos dados coletados

Quanto aos assuntos abordados, destacam-se os temas do estudo, a partir disso, por meio
da andlise de conteudo (Bardin, 2011) foram identificadas as respectivas categorias para analise,
dispostos resumidamente na Figura 2.

Figura 2

Andlise de conteudo das entrevistas.

Tema Categorias Descricao

A maioria dos gestores reconhece a importancia do
planejamento de marketing de influéncia, mas alguns optam
por contratar empresas especializadas ou seguir orientagdes do
franqueador, fugindo de um planejamento original. Os
gestores costumam associar o planejamento de marketing
principalmente as acdes realizadas nas redes sociais, sem fazer
uma clara disting@o entre estratégias de marketing digital e o
tradicional.

Planejamento de
marketing

1 - Planejadores
2 - Visao miope

Existe reconhecimento do relacionamento e da conexao entre
o influenciador e o publico, priorizando o resultado gerado

Percepgao de
marketing de

1 - Marketing de
influéncia na figura do




influéncia

Influencer

2 - Marketing de
influéncia como
refor¢ador de imagem
3- Marketing de
influéncia ainda
inexplorado

pela parceria em vez do nimero de seguidores. O
influenciador € visto como um parceiro estratégico,
contribuindo para o posicionamento e constru¢do da imagem
da marca, transmitindo autoridade e ajudando a manter a
credibilidade da empresa. No entanto, uma pequena parte dos
entrevistados indica que o marketing de influéncia ainda néo é
bem explorado em suas empresas como deveria.

Ferramentas do
marketing de
influéncia

1 - Conhecedores das
métricas

2 - Terceirizadores

3 - Valorizacdo da figura
do influencer

A maioria faz medi¢do dos impactos das a¢gdes de marketing
digital, demonstrando conhecimento dos entrevistados em
relag@o as métricas. Porém, ainda existe certa inseguranca ao
apontar ferramentas de medicao, seja por desconhecimento ou
por terceirizar essa funcdo. Ao serem questionados sobre as
ferramentas de marketing de influéncia utilizadas, alguns
voltam a enfatizar a importincia do relacionamento entre
influenciadores e clientes.

Motivagdo do
uso das redes
sociais

1 - Inicio da empresa
com as redes

2- Adaptacdo ao longo do
tempo as redes

3 - Pandemia motivou o
uso das redes

A maioria das empresas criou suas redes sociais no inicio de
suas atividades. Mesmo aquelas que precisaram se adaptar ao
longo do tempo, inicialmente, utilizavam outros meios de
comunicag¢@o para se conectar com seus clientes. Foi
observado que a pandemia foi um fator motivador para um
maior uso das redes sociais.

Motivagdo para
parceria com
influenciadores

1 - Motivados por
exposicao e alcance

2 - Motivados pela
concorréncia

3 - Motivados pela
Pandemia

4 - Motivados pelo
aumento de
influenciadores digitais

A principal motivagado se dd pelo aumento de exposicao,
alcance e potencial de comunicagdo ao utilizar influenciadores
digitais. Cerca de metade das empresas comecaram a utilizar
influenciadores por volta do ano de 2020, devido ao impacto
da pandemia. Mas, nem todos citaram a pandemia como a
motivagdo, deixando claro que houve diferentes razdes para
adotar essa estratégia.

Canais digitais
utilizados

1 - Predominio do
Instagram

O Instagram ¢ a rede social predominante entre os
entrevistados. Os empresarios enfatizaram a importancia de
estar presente em diversas plataformas. Embora o TikTok
tenha sido mencionado por trés entrevistados, ainda ndo é
amplamente utilizado, porém, sugere tendéncia futura.

Critério de
escolha de
influenciadores

1 - Escolha pelo nicho

2 - Pessoas conhecidas na
cidade

3 - Posicionamento dos
influenciadores

Destacaram-se dois pontos importantes na escolha dos
influenciadores digitais: o nicho de atividade e o
posicionamento do influenciador. A selecdo é baseada no
publico-alvo da empresa, buscando influenciadores que
alcancem esse ptblico. E considerado o alinhamento de
valores e credibilidade do influenciador, buscando aqueles que
compartilham os mesmos principios e podem transmitir
confianca aos seguidores. Destaca-se o reconhecimento local
para as contratagdes, ou seja, existe uma preferéncia por micro
influenciadores devido sua conexao mais préxima com o
publico. A criatividade, confiabilidade e o engajamento
organico também foram considerados fatores importantes na
escolha.




As empresas acreditam que os influenciadores digitais
desempenham um papel importante como divulgadores de
suas marcas, sendo responsaveis por respaldar a empresa
perante o ptblico durante um determinado periodo.
Reconhecem que essa estratégia estd em expansdo, com
atuacgdo profissional e transmissdo de segurancga. A
credibilidade dos influenciadores € transferida para as
empresas que eles divulgam, estabelecendo confiangca com o

Crenga sobre os | 1 - Crenga de que sejam
influenciadores | divulgadores

publico.

1 - Aumento do niimero Destacam-se os impactos positivos: maior credibilidade,

Impactos de seguidores autoridade e visibilidade. A presenca de influenciadores

notados ap6s a | 2 - Aumento de vendas aumentou a confianca dos consumidores, resultando em
contratacdo de | 3 - Credibilidade aumento nas vendas, especialmente por meio de visualizacao

um (reputagdo, alcance) de stories e campanhas especificas. Além disso, alguns

influenciador | 4 - Producdo de conteido observaram aumento no nimero de seguidores nas redes

5 - Nenhum impacto sociais e destacaram o auxilio na producdo de conteudo.

Planejamento de marketing

Como resultado de um dos principais temas, a maioria dos entrevistados diz realizar
planejamento, sabem da importancia e acreditam que se trata de um investimento nas agdes de
marketing. Como um deles disseram:

Tem o planejamento. A gente entende que ¢ importante ter acdes de marketing digital,

entdo a gente faz postagens diarias e tanto no Facebook quanto no Instagram. Tem uma

pessoa que ¢ responsavel, por exemplo, também no Google Meu Negdcio, faz
publicacdo, pede avaliagdo dentro disso, tem um planejamento para isso sim (E1).

O planejamento realizado pelos entrevistados se da por quem esta a frente da empresa,
ou por questdes praticas, de conhecimento ou impostas, outros fogem a essa caracteristica. Dois
dos entrevistados contratam empresa direcionada para as redes sociais, outra empresa trata-se
de franquia, segue alguns direcionamentos do franqueador. Percebeu-se que, na verdade, os
entrevistados ligam planejamento de marketing as acdes que eles executam nas redes sociais e,
a principio, ndo distinguem estratégias tradicionais de marketing de a¢des promocionais
pontuais de marketing digital. Ou seja, ndo ha uma separagdo, indicando que as estratégias de
marketing da empresa e a comunicagdo sdo de fato as realizadas em ambiente digital,
corroborando com Moreira et al. (2021).

O cenario identificado quanto as questdes de planejamento demonstram na pratica as
mudangas mencionadas por Kotler et al. (2021) quanto a expansdo para o digital. Ou seja, o
fato dos consumidores estarem em diversos ambientes (Lamberton & Stephen, 2016) indicam
a adaptacdo por parte das pequenas empresas em diferentes contextos, o que pode ser explicado
pela popularizagdao do Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021).

Percepcio sobre o marketing de influéncia

Quanto ao marketing de influéncia, os entrevistados entendem que este esta vinculado
a figura do influenciador. Em suas falas, os entrevistados demonstraram prezar pela existéncia
de um relacionamento, um vinculo, uma conexao e uma identificacdo do publico com o
influenciador. Por isso, investem naqueles que possuem mais resultado do que numero de
seguidores. Portanto, pode-se afirmar que, na pratica, os gestores tendem a acreditar no elo
criado entre influenciador e seus seguidores, mencionado na teoria como relacionamento (Enge,
2012; Geyser, 2023; Vrontis et al., 2021). Como disse um dos entrevistados:



E diferente da Paloma, que vocé olha, ela ndo tem um Instagram muito grande, mas ela
da um retorno grande, ela esta sempre renovando. Essa publicidade que ela faz consegue
inserir isso num jeito no dia a dia dela. Por exemplo, ela esta falando de outra coisa e do
nada ela vai e tipo consegue inserir aquilo de uma forma natural, entende? Como se
fosse um habito uma rotina né? (E2).

Cabe destacar o quanto o influenciador ¢ visto como um parceiro para as empresas, € 0
marketing de influéncia é pensado como um meio de posicionamento. Entende-se que, para os
entrevistados, existe uma construgdo e preservacao da imagem, transmitido pela autoridade do
influenciador, ajudando a manter a credibilidade da marca. Ou seja, acreditam no vinculo,
conexao, busca de uma maior credibilidade com seu publico-alvo e utilizam do influenciador,
para alcancar isso. Fato que, mais uma vez, vai ao encontro da literatura (Brown & Hayes, 2008;
Lincoln, 2016; Lou & Yuan, 2019).

... a gente, na verdade, sempre entrou no marketing de influéncia com a visao de trazer

a autoridade do influencer para somar com o que a empresa acredita né. Entdo desde o

comego fizemos marketing com micro influenciadores locais. Mas a ideia sempre foi

trazer autoridade do influencer e nunca foi atingir mais pessoas né? Impulsionar a marca
sempre foi e alinhar a autoridade dele né? (E6).

Por outro lado, uma pequena parte indicou que o marketing de influéncia ainda ndo ¢
bem trabalhado, um dos participantes de pesquisa atribuiu isso ao perfil da cidade. “Acredito
que aqui em “Caragud” ele [o marketing de influéncia] ndo estd sendo bem trabalhado. A gente
ja fez parceria com algumas outras influenciadoras e, elas ainda ndo entenderam muito bem que
isso € um trabalho. Entdo acaba deixando a desejar” (E2).

Em outro sentido, outros indicam particularidades de seu mercado como limitador do
uso, ndo ¢ funcional em qualquer nicho de atuacdo. Uma das entrevistadas expde:

Entdo, eu acho que o marketing de influéncia ndo ¢ uma coisa boa, pelo menos no ramo

da medicina. A gente segue ele porque a gente também precisa vender, mas nao deveria

ser o que acontece. Porque a influéncia, o marketing de influéncia, ele ndo quer dizer
conhecimento, ele ndo quer dizer qualidade técnica, ele ndo quer dizer que a pessoa ¢
realmente especialista naquilo ele faz (ES).

De fato, a entrevistada em questdo aponta na sua interpretacdo um mau uso da estratégia
na area de medicina, que segundo ela, ocorre por meio da exposi¢do do “antes e depois”, o que
¢ vedado pelo Conselho Federal de Medicina (CFM). O mesmo 6rgdo, pontua através do
Manual de Publicidade Médica que “a participagdo do médico na divulgagdo de assuntos
médicos, em qualquer meio de comunicacdo de massa, deve se pautar pelo carater exclusivo de
esclarecimento e educagdo da sociedade, ndo cabendo ao mesmo agir de forma a estimular o
sensacionalismo, a autopromoc¢ao ou a promogao de outro(s), sempre assegurando a divulgacao
de conteudo cientificamente comprovado, valido, pertinente e de interesse publico” (Resolucao
CFM n°® 1.974/11, 2011, p. 14). Por fim, ndo se pode descartar o fato de a entrevistada possuir
descrenga e/ou cuidado quanto ao conhecimento especializado que alguns autores (Geyser,
2023; TIAB, 2018; Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019; Nielsen, 2022) mencionam sobre os
influenciadores.

Ferramentas do marketing de influéncia

\

Em relagcdo a utilizagdo de ferramentas de marketing de influéncia, a maioria dos
entrevistados mede os impactos, indicando certo conhecimento a respeito dessas métricas.
Ainda assim, tiveram entrevistados que demonstraram inseguranca em relacao ao apontamento
de ferramentas, seja por desconhecimento, seja por terceirizar esse tipo de gestdao. O que reforca
o colocado por Moreira et al. (2021) quanto a elaboracao de um plano digital, eles afirmam que
sua adequacdo ao meio digital possui mais potencial de atingir um nicho especifico.



Outro fato que chamou atengdo ¢ que, quando questionados sobre a tematica, alguns
entrevistados, mais uma vez, reforcaram seu entendimento de que o essencial € o
relacionamento existente entre influenciadores e clientes. Ou seja, o uso das midias sociais nao
faz parte somente do dia a dia dos consumidores, como afirma Lin et al. (2018), mas também ¢
uma rotina para as empresas. Aqui percebe-se que os entrevistados indicam o quanto essa
insercdo traz para eles conhecimento, essencial para a gestdo. Como pontuado por um dos
entrevistados:

... hoje, por exemplo, a gente tem todo um trabalho, ferramenta para a gestao de lide,

para a captacgdo, para de CRM, de trafego pago, de contetido para trabalhar, ser todo o

ecossistema bem amarrado, ndo tem nada que fuja um do outro, né? Meio que um fique

linkado ao outro (E3).

Tal familiaridade ainda se justifica pela facilidade de acesso e evolugao das tecnologias
apontada por Sette e Brito (2020). Por outro lado, a inseguranca ou desconhecimento em relagao
ao assunto se faz presente para outros, como exposto em uma entrevista: "Sim, mas isso quem
tem mais controle e saberia informar melhor ¢ a empresa que faz toda a gestdo da minha
empresa" (E8). Dessa forma, fica o alerta para maior atengdo das pequenas empresas em
aprofundar nos conhecimentos das ac¢des digitais, os ganhos sdo importantes: promog¢ao da
marca, aumento das vendas e retencao de clientes (Kannan & Li, 2017). As dificuldades da
gestdo ndo podem limitar o avango de uma empresa nesse campo de atuagao.

Como pontuado anteriormente, o avango tecnologico € visto pelas respostas dos
entrevistados sobre as midias sociais. Nota-se que as empresas que iniciaram suas atividades
nos ultimos dez anos, iniciaram em conjunto suas redes sociais, em vista dos anos do surgimento
das redes sociais de maior uso atualmente: Facebook e Instagram, conforme pontuado por
Karhawi (2017). Em vista do maior uso de tecnologias e o maior consumo das midias sociais,
as empresas que nao faziam uso passaram a se adaptar e passaram a usar como um novo veiculo
de comunica¢do com seu publico (Francisco et al., 2021). Como exposto em um dos trechos:

Foi algo que foi acontecendo, porque a empresa esta ha dezessete anos, entdo assim,

nem existia midia social na época, né? Nao existia isso, mas quando elas foram

aparecendo n6s fomos sentindo a necessidade de enquadrar nisso ou de aproveitar essa
onda, né? (E1)

Acrescenta-se um fator externo para o maior uso das plataformas, pontuado por
Meirelles (2022), que relata que a Pandemia da Covid-19, que trouxe o distanciamento social,
incentivou a digitalizagdo das empresas de forma mais rapida para alcangar seus consumidores.
Um deles fala que:

O cenario da pandemia reforgou isso porque, por exemplo, a escola passou a ser digital,

as vendas muito mais e tiveram que se acostumar. Entdo, acho que reforgou mais esse

né? Mundo virtual ai, o mundo das midias sociais. Eu acho que muito mais depois da
pandemia (E1).

Quanto as redes sociais utilizadas, o resultado desta pesquisa vai totalmente ao encontro
do ja apontado por relatorios (Nielsen, 2022; Statista, 2023a) e também outras pesquisas
(Almeida et al., 2018; Silva et al., 2020). Todos fazem maior uso do Instagram, sendo seu
principal meio de comunicacao e divulgagdo, um dos entrevistados salienta que: "... hoje o
maior peso de postagens e divulgacdo esta sendo no Instagram, e de forma aleatoria o Facebook
(E6)". O uso predominante do Instagram por todos os entrevistados, seguido pelo Facebook,
ndo ¢ uma surpresa. Vrontis et al. (2021) expdem a atengdo do alcance dessa rede social, o que
se estende também para as pesquisas. Durante as entrevistas ficou claro o quanto eles atribuem
importancia para a presenga em diferentes plataformas, dessa forma, apontaram também o
WhatsApp, LinkedIn, YouTube e Google ADS. Chama a atencdo que o TikTok ¢ mencionado
por trés entrevistados, porém, ainda ndo ¢ utilizado amplamente, indicando que pode ser a
proxima rede adotada pelos empresarios.
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Critérios de escolha dos influenciadores digitais

Em relacio ao uso de influenciadores digitais, foi pontuado pelas empresas,
majoritariamente, que a motivagdo do inicio € pela busca de uma maior exposi¢do, alcance,
meio de comunicagdo, inclusive devido a concorréncia. Ou seja, motivos ja pontuados na
literatura (Enge, 2012). Um dos entrevistados expode: "como que a gente poderia conseguir
novos seguidores, porque como a gente chegou novo assim na cidade, que a gente ia fazer para
as pessoas comecarem conhecer a empresa?"(E4).

Ou seja, para este resultado percebe-se o quanto as alteracdes no macroambiente de
marketing, como aumento de concorréncia e saude publica (covid-19) influencia os negocios.
Assim, se faz necessario replanejamento e adaptagao para sobreviver no mercado, ja pontuado
no relatorio da Nielsen (2022), com a pandemia houve um maior trafego de midias sociais € o
Brasil se incluiu no topo de influenciadores.

... em “Caragud” o excesso de concorréncia, porque quando comegou a abrir uma loja,

abriu outra loja, abriu outra loja, de repente o nosso nicho comegou a ter muito carro.

Ai em seguida vem a pandemia. Entdo quando entra a pandemia isso deu uma agravada.

Tipo, eu preciso vender mais carro on-line, eu preciso ter mais presencga on-line. Entao

para mim isso intensificou, porque na pandemia vender carro foi dificil, porque ninguém

saia, ninguém ia comprar um carro, investir num carro (E3).

A escolha dos influenciadores salientou dois pontos na maioria das respostas: o
primeiro, sinaliza que a escolha ¢ feita a partir de influenciador que se enquadrem no nicho de
atividade da empresa, algo visto com grande importancia, como mencionado: "... tem que ser
do nicho musical e assim o publico tem que ser um tipo de consumidor (E1)". Para Vrontis et
al. (2021), esses lideres nas midias, usam da sua influéncia em um nicho segmentado de pessoas
que acreditam em sua credibilidade. O segundo ponto ¢ o posicionamento do influenciador
digital, o qual precisa ser compativel com a da empresa, questdes de valor sejam similares.
Além disso, duas empresas sinalizaram também que escolhem pelo reconhecimento do ptblico
na cidade, por possuirem um certo renome e que pudesse influenciar sua rede, mesmo detendo
menos seguidores em suas plataformas. Tal acdo ¢ algo afirmado por Almeida et al. (2018), que
relata no Brasil o uso de influenciadores com menos seguidores e alcance, mas que consiga
atingir uma rede especifica, refor¢cando o fator de autenticidade j& proposto em outras pesquisas
(Le & Aydin, 2022; Suhrawardi, 2016), e o conhecimento de pessoas proximas.

...entdo, assim, eu preciso atingir o publico, eu preciso de uma blogueira que frequente

os lugares que o meu publico esta frequentando, que fale a lingua que o meu cliente fala,

e que se comporta dentro daquele perfil que ¢ o meu publico-alvo (E3).

Impactos da Contratagdo de Influenciadores Digitais

Em relacdo ao impacto que a contratacdo e/ou utilizag@o de influenciadores digitais, foi
pontuado pelas empresas uma maior credibilidade em relagdo aos seus clientes, além de uma
maior visualizacao e autoridade, repassando a empresa a reputacao do influenciador que est a
frente dela. Karhawi (2017) pontua que os influenciadores digitais se tornam influentes devido
a veracidade de suas falas, detendo uma reputagdo e prestigio, sendo distinto em meio a sua
rede. “Credibilidade acaba aumentando uma pessoa que vocé confia fala o que voce, entdo a
outra pessoa automaticamente acaba confiando pela palavra de outros, entdo eu acho que
credibilidade esta trazendo para gente (E2)”.

Houve indicacdo quanto ao aumento de vendas apds visualizacdes de stories ou
campanhas com determinados influenciadores. Esse fato ¢ refor¢ado pelo relatorio da (Nielsen,
2022) e por (Lincoln, 2016), ¢ colocado que através da popularidade existente no marketing,
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por meio de influenciadores digitais, pode gerar maiores receitas para as organizacdes.
Informagdo exposta por um entrevistado: “a gente observa que o nimero de venda e busca pelos
produtos mostrados naqueles stories, naquele dia da pessoa crescem, principalmente quando
fala que ja usou ou quando ¢ alguma novidade (ES)”.

O que chama atencao ¢ que, diferentemente de Moreira et al. (2021), que identificaram
um resultado de antagonismo nos resultados. Aqui s6 houve relatos positivos das estratégias.
Cabe reforgar que o resultado quanto aos ganhos para uma empresa depende também de
alinhamento entre ambos. Lin et al. (2018) destacam que o influenciador digital ¢ um
profissional, que trabalha com a producdo de contetdo, influenciando nichos segmentados em
relagdo a processos de compra. Para um dos entrevistados, houve um auxilio do influenciador
na produgdo de conteudo, reduzindo o gargalo existente no comércio com as multiplas funcdes
vinculadas ao responsavel da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, buscou-se responder a questdo norteadora: qual a percepcao de
gestores sobre o uso de influenciadores como estratégia de marketing de influéncia? Para tanto,
foram selecionadas empresas de ramos de atividades distintas, as quais foram fundadas em anos
diversos. Essa abordagem permitiu uma compreensdo mais abrangente das estratégias de
marketing de influéncia adotadas por empresas em diferentes setores. Dessa forma, € possivel
afirmar que a percepcdo de gestores sobre o uso de influenciadores como estratégia de
marketing de influéncia é positiva. Durante o desenvolvimento deste estudo, foram
identificados tanto os beneficios quanto os desafios enfrentados pelos gestores ao implementar
estratégias de marketing de influéncia.

Os gestores associam o planejamento de marketing a agdes realizadas nas midias sociais,
o que demonstra o quanto o marketing digital estd ganhando espago, até mesmo em pequenas
empresas. Chama-se a atencao para a evidente necessidade de adaptar as estratégias tradicionais
ao ambiente digital. Algumas empresas iniciaram suas atividades antes do surgimento das
midias sociais, sendo necessario se adaptarem a um novo meio de comunicacdo, muitas vezes
abandonando praticas como panfletos, outdoors e propagandas em Onibus. Isso demonstra o
quanto ainda ¢ necessario expandir o conhecimento dessa area por meio de cursos €
capacitacdes a esses gestores.

Em relacdo ao marketing de influéncia e o papel dos influenciadores, os gestores os
veem como intermediarios de confianca entre as marcas e os consumidores. Por meio das
respostas obtidas, a motivacao para o uso de influenciadores digitais esta relacionada a busca
por maior exposi¢do, alcance e meio de comunicagao, principalmente em resposta ao aumento
da concorréncia. Confianga e credibilidade também se destacam enquanto itens que agregam
valor na escolha de um profissional. Dessa forma, ¢ um estimulo para que micro influenciadores
se estruturem cada vez mais, ja que o nimero de seguidores ndo interfere tanto quanto o poder
de conversao.

A insercao dos influenciadores digitais como intermediarios de confianca entre as
marcas e os consumidores mostrou-se como uma resposta as demandas do mercado,
impulsionada tanto pela concorréncia acirrada como pela transformacdo de fatores ambientais
externos. Nesse sentido, a pandemia apareceu com destaque nos resultados, refor¢ando a
importancia de diversos estudos nesse sentido (Abidin, 2021; Abidin et al., 2021; Francisco et
al., 2021; Gerlich, 2022). O aumento do uso das midias nesse periodo foi impactante, o que
pode indicar que, daqui para frente, sera necessario maior estruturacao para a manutengao nas
pequenas empresas, uma vez que, agora, o consumidor j& sabe da possibilidade. Ressalta-se
ainda que qualquer fator presente no macroambiente de marketing pode afetar as empresas,
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demonstrando mais uma vez a necessidade de investimentos nas ferramentas do marketing
digital.

J& como ferramenta, ndo houve novidade, o Instagram foi apontado como a plataforma
mais utilizada pelos entrevistados, além de ser a principal plataforma onde os influenciadores
exercem seu papel como formadores de opinido. Ainda de maneira timida, também chama a
aten¢do o uso de outras redes sociais, como o Tik Tok, indicando futura tendéncia de uso das
empresas.

Entende-se que este estudo contribui para uma discussdao que ainda busca estruturagao
tedrica para potencializar ndo s6 pesquisas, mas também as acdes de uma area que se
profissionaliza cada vez mais. Foi possivel preencher um gap que, até entdo, dava mais foco
aos impactos dos influenciadores nos consumidores, ¢ ndo do ponto de vista gerencial. Na
pratica, da para se considerar a importancia da adaptacdo das estratégias tradicionais ao
ambiente digital de forma urgente por pequenas empresas, principalmente em contextos que
podem se favorecer da pratica do marketing de influéncia. No entanto, ¢ importante ressaltar as
limitagdes deste estudo, como a amostra restrita e conveniente, € o foco apenas na perspectiva
dos gestores.

Enfim, como sugestdes concisas para estudos futuros propde-se (i) uma analise
comparativa entre diferentes setores, uma vez que se identificou que na area da medicina, por
exemplo, ndo ¢ possivel sua utilizagdo de forma indiscriminada; (ii) outra comparagao possivel
e pertinente ¢ a percepcao dos influenciadores versus a percep¢do dos gestores; (iii) ha
necessidade de maior aprofundamento do impacto dos influenciadores nas decisdes de compra
do consumidor, podendo até identificar por nichos; (iv) estudos sobre confianca e credibilidade
dos influenciadores; (v) identificar mais precisamente beneficios e desafios enfrentados pelos
gestores frente a decisdo de contratar um influenciador; e, (vi) os impactos negativos com a
contratacdo de influenciadores que ndo dao certo. Essas pesquisas podem fornecer insights
adicionais para o campo do marketing de influéncia e contribuir para a constru¢cdo de
entendimento mais aprofundado desse fendmeno crescente.
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