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RESUMO

Devido a grande quantidade de tempo passada pelos consumidores nas redes sociais,
é esperado que a influéncia das celebridades desse meio, os influenciadores digitais,
aumente. E com o excesso de estimulos nas midias de entretenimento, atrair a
atencdo dos consumidores € uma tarefa cada vez mais complicada, por isso a
presenca dos influenciadores digitais nas campanhas publicitarias € fundamental. O
artigo tem como objetivo analisar a utilizagdo dos influenciadores digitais pelas
empresas picoenses nas suas campanhas publicitarias. Para alcancar tal objetivo, foi
realizada uma pesquisa exploratéria e descritiva, com uma abordagem quantitativa e
qualitativa, através de pesquisa bibliografica e pesquisa de campo na cidade de Picos,
Piaui. Foram analisadas 10 (dez) empresas de setores variados que tenham feito o
uso de influenciadores digitais nas suas campanhas publicitarias e mais 20 (vinte)
influenciadores digitais, que residiam na cidade de Picos. Os participantes foram
escolhidos por acessibilidade. Como resultado, os dados da pesquisa revelaram que
as empresas tinham como objetivos a serem alcancados ao desenvolverem parcerias
com os influenciadores, eram gerar visibilidade para o perfil da empresa nas redes
sociais e para os produtos, com a finalidade de conseguir novos seguidores e vendas,
respectivamente. As acdes publicitarias mais realizadas com os influenciadores
digitais foram os sorteios e os provadores.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais. Redes Sociais. Marketing Digital.

ABSTRACT

Due to the large amount of time spent by consumers on social networks, it is expected
that the influence of celebrities from that environment, the digital influencers,
increases. And with the excess of stimuli in entertainment media, attracting the
attention of consumers is an increasingly complicated task, therefore the presence of
digital influencers in advertising campaigns is essential. The article aims to analyze the
use of digital influencers by picoenses companies in their advertising campaigns. To
achieve this goal, an exploratory and descriptive research was conducted, with a
guantitative and qualitative approach, through bibliographic research and field
research in the city of Picos, Piaui. Were analyzed 10 (ten) companies from varied
sectors that had made use of digital influencers in their advertising campaigns and 20
(twenty) digital influencers, who lived in the city of Picos. Participants were chosen by
accessibility. As a result, research data revealed that companies’ goals to be achieved
when developing partnerships with influencers, were to generate visibility for the
company's profile on social networks and for products, in order to gain new followers
and sales, respectively. The advertising actions most often carried out with digital
influencers were giveaways and fitting rooms.

Keywords: Digital Influencers. Social Networks. Digital Marketing.



1 INTRODUCAO

Atualmente, o consumidor é exposto a uma quantidade imensa de estimulos,
as midias de entretenimento estdo saturadas de propagandas, por iSso as empresas
estdo constantemente buscando novas estratégias para chamar a atencdo do
consumidor. Uma pesquisa do Google, em parceria com o Instituto Provokers
(MARINHO, 2017) mostrou que a personalidade mais popular do Brasil era um
influenciador, Whindersson Nunes. Devido a popularidade dos influenciadores
digitais, eles sao cada vez mais requisitados para fazer parte de campanhas
publicitarias.

Os influenciadores digitais viraram parte essencial das campanhas publicitarias
mundo afora, eles fazem uma conexdo direta com os consumidores (UZUNOGLU;
KIP, 2014). Com seu jeito auténtico e carismatico, os influenciadores conquistaram
uma base fiel de seguidores e a relacédo de confianca que surge entre as partes, pode
ser traduzida em vendas (FALCAO, 2018). Um estudo da MindMiners (2018) mostrou
gue 55% dos consumidores ja compraram algum produto por recomendacéo de um
influenciador.

De acordo com uma pesquisa da GlobalWeblndex (2019), o brasileiro passa
trés horas e quarenta e cinco minutos diariamente nas redes sociais. Devido a grande
guantidade de tempo dispensada a esse entretenimento, conclui-se que as pessoas
dao muita importancia ao ambiente digital.

Considerando o tempo gasto nas redes sociais e segundo as pesquisas de
Uzunoglu e Kip (2014), Falcdo (2018) e Valente (2018), observa-se que 0s
influenciadores digitais possuem poder de persuasao na opinido dos usuarios dessas
plataformas virtuais.

Autores como Karhawi (2016, 2017), Terra (2015, 2017), Recuero (2005, 2009,
2014), Torres (2009, 2012) possuem obras que se destacam pela relevancia do
contetdo abordado, devido a problemética deste artigo, essas obras serviram de
referéncia para pesquisa e escrita desse estudo.

A cada ano, o tempo de permanéncia nas redes sociais aumenta. As pessoas
estdo mais conectadas com o mundo virtual do que nunca, e a influéncia das
celebridades desse mundo, os influenciadores digitais, é inegavel. Tendo em vista a
importancia de estudar essa tendéncia na relacao de consumo das pessoas surgiu a
problemética a seguir: Como as empresas picoenses utilizam os influenciadores
digitais em suas estratégias de abordagem ao cliente? Foi elaborado o objetivo geral:
Analisar como as empresas picoenses utilizam os influenciadores digitais em suas
campanhas publicitarias. Ficando estabelecidos os objetivos especificos: (1) Avaliar
0s critérios que as empresas picoenses usam para escolher os influenciadores digitais
parceiros; (2) ldentificar a principal rede social usada pelas empresas para
desenvolver parcerias com os influenciadores; (3) Verificar as acdes publicitarias
feitas com os influenciadores; (4) Descobrir o perfil dos influenciadores digitais
picoenses.

Empresas picoenses fazem uso dos influenciadores digitais para ofertar seus
produtos e servicos. A cidade possui varios influenciadores digitais com grande
namero de seguidores, chegando a superar a quantidade de moradores de Picos. A
presenca das empresas na internet, especificamente nas redes sociais, foi estudada
pelos autores: Moura e Melo (2018) e Silva Junior e Silva (2018). Todavia, o0 objetivo
desta pesquisa ainda nao foi alvo de um estudo especifico e a relevancia se da devido
ao alcance do poder de persuasédo desses criadores de conteudo e no impacto que
eles causam nos nichos em que atuam.



O artigo esta dividido em sete secbes. A primeira secdo € a introducédo, em
sequéncia o referencial tedrico, contendo as sec¢des de influenciadores digitais, redes
sociais e marketing digital. Por conseguinte, a metodologia aplicada na pesquisa,
seguido da andlise dos dados e por ultimo a conclusédo do artigo.

2 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Influenciadores sdo pessoas que possuem poder de persuaséao suficiente para
induzir determinados grupos a comprarem algum produto, iniciar discussdes sobre
algum assunto ou comecar uma tendéncia. Ser influenciador ja € considerado uma
profissdo, desde que o criador produza nas plataformas mais acessadas, tenha
engajamento com seu publico, tenha contato profissional com marcas e converta a
sua influéncia em vendas (KARHAWI, 2017).

Para ser um influenciador é necessario que um grupo de pessoas ou um nicho
legitime-0, a opinido do individuo seja respeitada e ouvida pelos demais (KARHAWI,
2017). O conteudo do influenciador precisa ser genuino, a fim de criar uma relacéo
sincera com seu publico (KARHAWI, 2016).

A imagem dos influenciadores € tdo valiosa quanto os conteudos que
produzem, como videos e textos. Os influenciadores conseguem monetizar tudo a seu
respeito, seus homes viram suas marcas. O envolvimento com marcas nao se limita
a patrocinios a seus canais de divulgacdo ou em postagens nas redes sociais.
Portanto, os influenciadores digitais ndo se limitam ao ambiente da internet, eles estao
nas revistas, na televisdo e suas imagens sdo reconhecidas pelo grande publico
(KARHAWI, 2016).

Para Karhawi (2016), os influenciadores digitais ganharam tamanha
popularidade em um ambiente tdo democratico e igualitario como a internet, em que
qualquer usuario pode expor a sua opinido e seus gostos, por causa que as pessoas
buscam filtros para selecionar conteddo que lhes agradem, sem ser um filtro
automatizado, mas um filtro particular, que dé a sensacdo de proximidade e
sinceridade. Outro motivo dessa popularidade, se da, pelos influenciadores possuirem
certo prestigio e credibilidade na sua comunidade.

Os influenciadores digitais se diferenciam das celebridades comuns, pelo senso
de proximidade, os influenciadores se posicionam de forma mais intima que as
celebridades, pois as celebridades normalmente estdo no cinema, na televiséo,
enquanto os influenciadores estdo nas redes sociais, interagindo com 0s seus
seguidores, criando um vinculo de amizade (KARHAWI, 2016).

Quando uma empresa busca um influenciador, ela estd a procura de um
relacionamento mais proximo com o0 seu publico-alvo, sendo o influencer
(nomenclatura dada aos influenciadores digitais) a conexao entre a marca e esse
determinado nicho, ao invés de contratar uma celebridade que ter4 um apelo para um
publico maior, o influenciador que ja possui um vinculo com o nicho desejado,
aumentara as chances de sucesso da campanha publicitaria (KARHAWI, 2016).

Segundo Djafarova e Rushworth (2017), as usuarias do Instagram recorrem as
avaliacoes dos influenciadores para diminuir a percepcao de risco em relacdo a uma
compra. As seguidoras também sentem uma melhora na autoestima quando compram
um produto indicado por um influenciador digital.

O publico jovem se identifica e confia mais nos influenciadores digitais, em
comparacao com as celebridades tradicionais. As celebridades sdo mais conhecidas
do publico em geral, mas os influenciadores tém maior apelo em seus nichos, onde
s&o considerados parte da comunidade (GRAVE, 2017).



Segundo Arnold (2017), diversas empresas estdo fazendo a transicdo da
celebridade tradicional para o influenciador digital, pois as marcas ja perceberam que
os influenciadores causam um impacto maior sobre os consumidores, uma vez que
eles se veem representados pelo influenciador, que nada mais é do que uma pessoa
gue vive a mesma (ou parecida) realidade dos clientes.

Para Goncalves, Da Costa e Maia (2019) devido a perda de popularidade das
celebridades tradicionais nas campanhas publicitarias, essas celebridades
comecaram a criar seu proprio espaco nas redes sociais e plataformas de
entretenimento, reproduzindo comportamentos tipicos dos influenciadores digitais,
como forma de garantir seu espago na midia e elevar a sua popularidade. Em 2017,
Will Smith estreou seu canal no Youtube (MONTEIRO, 2018), seguido de Jack Black
em 2018 (ABBADE, 2018), ambos astros do cinema, aderiram a uma das plataformas
mais populares do mundo, conseguindo milhdes de Vvisualizacbes e
consequentemente, mais relevancia.

Um fator importante que as marcas devem levar em consideracdo para
construirem campanhas de sucesso com influenciadores, € o engajamento do criador
de conteudo, onde o niumero de seguidores ndo € o fator mais importante para a
escolha do parceiro. Outro ponto a ser considerado pelas empresas é a liberdade
dada ao influenciador digital na criacdo das pecas publicitarias, pois o publico o
conhece bem e ndo aceitara modificacdes que o descaracterizem (KARHAWI, 2016).

O publico se engaja com mais empenho com campanhas publicitarias que
criem conteddo Unico, que coloque o influenciador em uma acdo que envolva a
comunidade, com uma histéria que tenha relacdo com aquele grupo, criando
experiéncias enriquecedoras, fortalecendo tanto a imagem do influencer quanto a
imagem do produto (TERRA, 2015).

2.1 Ac¢bes com influenciadores digitais

A parceria entre influenciadores digitais e empresas esta aumentando e
promete durar por muito tempo. No mercado, ja existem influenciadores consolidados,
gue viram a criacdo de conteudo como emprego e se profissionalizaram. Além disso,
as marcas cada vez mais os incluem em suas campanhas publicitarias (PERES;
KARHAWI, 2017). De acordo com esse cenario, as parcerias mais comuns feitas no
Brasil, segundo Karhawi (2016) séo:

Presenca em eventos: o influenciador usa a sua imagem para atrair o publico,
o valor gerado para a empresa € a presenca do influencer no evento.

Campanhas publicitarias: envolve o influencer se tornar o embaixador da marca
ou aparecer em comerciais televisivos.

Desenvolvimento de produtos: a empresa cria um produto com a colaboracéo
do influenciador, aproveitando a sua imagem e conhecimento na area.

Campanhas exclusivamente digitais: o influenciador publica videos ou posts
sobre o produto, o conteddo das publicacbes varia de reviews a uma simples
exposicao.

A medida que o numero de influenciadores cresce e consequentemente, a
participacdo deles em ac¢des publicitarias aumentam, é necessério estabelecer regras
para o funcionamento dessas parcerias. A Associacao Brasileira dos Agentes Digitais
(ABRADI) criou o “Cédigo de Conduta para Agéncias Digitais na Contratacdo de
Influenciadores”, na intengao de orientar o setor. O guia ndo possui efeito de lei e a
ABRADI néo é entidade regulatéria para assuntos digitais no pais.

No guia desenvolvido pela Associacdo Brasileira dos Agentes Digitais (2017),
sdo estabelecidas algumas recomendagfes, como adotar transparéncia nas



parcerias, deixando evidente que o influenciador foi pago pela marca, identificar
explicitamente que o conteudo é patrocinado, e quando for contratar um influenciador,
se certificar que ele tenha os mesmos valores da empresa.

2.2 Tipos de influenciadores digitais

A quantidade de influenciadores no mercado é grande, dos mais variados
estilos. E essencial para as marcas escolherem um influenciador conectado com os
seus consumidores, para poder atingir todo o potencial dessa tendéncia
mercadoldgica (PERES; KARHAWI, 2017; TERRA, 2017).

Em busca de entender melhor os influenciadores brasileiros, Peres e Karhawi
(2017, p. 1685) elaboraram um esquema definindo os tipos mais comuns de
influenciadores digitais. De acordo com a pesquisa, 0s tipos séo:

Macro influenciador: possui 0 potencial de aumentar a exposi¢cdo da marca,
gera grande repercussédo. Possuem a admiracdo dos seguidores, e suas acoes
provocam desejo.

Micro influenciador: o publico € menor, mas devido o contato direto com 0s
seguidores, 0 engajamento € maior. Possuem a confianca dos seguidores e se
encaixam em orgcamentos limitados.

Autoridade: é referéncia no seu nicho, agrega valor para a comunidade.

Conector: cria tendéncias e provoca conexdes entre diferentes nichos, agrega
valor para si e para outros influenciadores, possui alta taxa de engajamento.

Rompedor: gera debates sobre temas relevantes e se posiciona a favor de
certas causas.

Celebridades e marcas em pessoas: grande numero de seguidores, tendo um
engajamento menor. Atrai diferentes tipos de nicho e sua imagem virou uma marca.

3 REDES SOCIAIS

O estudo das redes sociais com um conceito de rede que conecta as pessoas
em sociedade e estuda as interagfes entre elas, ndo € novidade, teve inicio no século
XX. Foi com o surgimento da internet e a sua popularizacéo que o estudo dessa area
foi revitalizado (RECUERO, 2009).

Para Recuero (2009) as redes sociais possuem alguns elementos
caracteristicos, o primeiro elemento destacado se refere aos atores, que sSdo 0S
usuarios da rede, eles moldam as estruturas da rede, pela interacao e o vinculo criado
com os outros atores. Os atores representam os “nés” da rede.

O segundo elemento sdo as conexdes, esse elemento é constituido pelos
lacos sociais, e os lacos sao formados pelas interages entre os atores. O conteudo
criado nas interacdes, como as conversas, curtidas e comentarios € o material que
origina os lacgos sociais. Os lagos podem ser divididos em lagos sociais fortes e fracos,
os lagos fortes sdo caracterizados pela proximidade entre os individuos, marcada pela
interac&o intensa e continua, ja os lacos fracos tém como caracteristica uma interacao
dispersa, sem intimidade entre os atores (RECUERO, 2009).

Um elemento ligado as conexdes nas redes sociais € o capital social, que se
refere ao valor dado nas intera¢des entre os usuarios da rede. As redes sociais virtuais
podem elevar exponencialmente o capital social de um individuo, pois ele ganha
visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade (RECUERO, 2009).

Devido a natureza dindmica das redes sociais, ela se modifica bastante, essa
atualizacdo constante surge das interacbes entre as pessoas e a interagcao acaba
criando padrbes de comportamento. Recuero (2009) discorre sobre esses
comportamentos, a cooperacdo ajuda a criar as redes, essa unido constréi grupos,



paginas e féruns destinados a um interesse em comum, que € alimentado pelos
proprios usuérios, esses lugares s6 existem em consequéncia da cooperacao.

Recuero (2009) destaca outros comportamentos, como a competicdo, em que
os internautas batalham pelo nimero de seguidores e curtidas, o status social € uma
das causas principais de competicdo nas redes sociais. O conflito € frequente e se
manifesta mediante a comportamentos agressivos, como Xingamentos e ameacas.
Existem usuarios que participam de comunidades exclusivamente para ofender e
vandalizar, como os trolls.

Existem dois tipos de redes sociais, as redes emergentes e as redes de
associacdo. Nas redes emergentes existe uma conversacao entre 0s usuarios mais
frequente, normalmente sdo redes pequenas, pois elas demandam tempo, o
comprometimento entre os participantes é maior, ja que a quantidade de interacfes é
grande. As redes de associacdo podem ser extensas, pois elas ndo necessitam de
interac&o entre os atores, elas estéo ligadas mais ao sentimento de pertencimento do
individuo, os participantes podem ndo se conhecer e nem ter o interesse nisso
(RECUERO, 20009).

O uso de ferramentas online de comunicacdo deixa rastros, esses rastros
permitiram aos pesquisadores estudar os padrées das conexdes entre os individuos,
sendo possivel a analise das suas interacdes (RECUERO, 2009).

De acordo com Recuero (2009) as redes sociais sao afetadas por processos
dindmicos, como a cooperacao, conflito e competicdo, essas interacdes provocam as
redes a se adaptarem ao contexto em que estéo inseridas, sendo essenciais para a

sua manutencao.

“Sem cooperag¢édo, ndo ha grupo. Do mesmo modo, a difusdo de informacgdes
e a propagacdo de memes também necessitam da cooperag¢do entre os
atores membros de uma mesma rede. Ja o conflito pode ser altamente
benéfico no sentido de fortalecer os grupos, mas também pode desestruturar
0S grupos e ocasionar uma ruptura destes. (...) A competicdo pode estar
diretamente relacionada com uma disputa por recursos, tais como audiéncia
em um weblog ou suporte social e visibilidade” (RECUERO, 2009, p. 91).

Conforme as pessoas se conectaram nas redes sociais, as informagoes ficaram
mais interativas e rapidas, houve uma diversificacdo das informacdes, gerando novas
conexdes, ampliando o alcance da comunicagdo (RECUERO, 2009).

As redes sociais permitiram que as pessoas expandissem a sua influéncia além
do que seria permitido no mundo offline, ja que a internet permite que as pessoas
tenham mais conexdes, aumentando consideravelmente a possibilidade de interacéo
com pessoas geograficamente distantes (RECUERO, 2014).

Para Recuero (2009), os lacos sociais hdo sdo mais restritos a cidade de origem
do individuo, devido a difusdo dos canais de comunicagdo virtuais esses lacos se
ampliaram, aumentando a variedade dos contatos, em uma proporcao que nao seria
possivel presencialmente.

As redes sociais fazem parte de um plano da sociedade para trocar
informagdes e conhecimento através do relacionamento entre os usuarios. E uma
pratica natural do ser humano, ele se reane com pessoas semelhantes e desenvolve
interacbes sobre trabalho, amizade, gostos em comum. Assim, as pessoas Vvao
formando a sua propria rede, de acordo com o seu convivio na sociedade (TOMAEL;
ALCARA; DI CHIARA, 2005).

As pessoas encontraram nas redes sociais virtuais um meio de se conectar e
comunicar com individuos do seu interesse, criando uma forma de interagédo social,
onde as pessoas atraves da internet criaram lagos afetivos. A comunicacao virtual é
eficiente, pois é de facil manutencao, basta um comentario ou curtida que o lago criado



€ mantido, cabe aos usuérios desenvolverem lagos fortes ou fracos (RECUERO,
2005).

3.1 Redes sociais mais populares

De acordo com a pesquisa do Instituto QualiBest (2018), as redes sociais
preferidas do internauta brasileiro sdo o Facebook, Youtube e Instagram. E no cenario
global, uma pesquisa realizada pela Rakuten Marketing (2019), mostrou que as redes
sociais mais usadas para acompanhar influenciadores digitais sdo as mesmas,
somente mudando a ordem, com o Instagram em primeiro, seguido pelo Youtube e
Facebook.

O Instagram foi desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger, o aplicativo foi
langado em 2010, alcangando 25 mil downloads no primeiro dia. Antes de criarem o
Instagram, os desenvolvedores estavam empenhados no desenvolvimento do Burbn,
aplicativo que permitia compartilhar fotos, videos, localizagéo e planos para o fim de
semana, mas o aplicativo ndo agradou o publico, sendo considerado confuso. Os
desenvolvedores o simplificaram, focando no compartilhamento de fotos e permitindo
o uso de filtros nas imagens, o novo aplicativo foi nomeado de Instagram, uma
composi¢cdo entre camera instantdnea e telegrama (RAMOS; MARTINS, 2018;
VILICIC, 2015).

Em 2004, Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, e Chris
Hughes, todos estudantes de Harvard na época, fundaram o Facebook. Na rede social
€ possivel compartilhar diversos contetdos, como fotos, videos ou mensagens na
linha do tempo do usuario (HALL, 2019).

O predecessor do Facebook foi o Facemash, um programa criado para o0s
estudantes de Harvard julgarem a beleza de seus colegas, com base em fotos
retiradas ilegalmente do sistema da universidade, o programa foi fechado dois dias
depois, devido a diversas violacdes. O sucesso do Facemash, incentivou Zuckerberg
a registrar o site The Facebook, que no seu primeiro ano de funcionamento atingiu um
milh&o de usuarios (HALL, 2019; TEIXEIRA, 2012).

O Facebook cresceu a ponto de se tornar uma das maiores empresas do
mercado, figurando entre as dez marcas mais valiosas do mundo (BADENHAUSEN,
2019). Ao longo dos anos, o Facebook adquiriu diversas empresas, entre elas o
Instagram, que foi comprado em 2012 por 1 bilh&do de ddlares (VILICIC, 2015).

A ideia do Youtube surgiu do desejo dos fundadores Chad Hurley, Steve Chen
e Jawed Karim de compartilhar videos entre si, j& que via e-mail ndo era possivel,
devido ao tamanho dos arquivos. Em 2005, eles criaram o site, com a possibilidade
de os proprios usuarios postarem seus videos, gerando uma quantidade enorme de
contetido, alcancando 2 milhdes de visualizacdes diarias no primeiro ano (CARLON,
2013; HOSCH, 2020).

O primeiro video postado no Youtube foi de um dos fundadores, Jawed Karim,
visitando o zooldgico de San Diego, 0 aspecto amador do video era intencional, a
empresa queria incentivar o publico a criar contetudo, ndo importando a qualidade da
producdo (CARLON, 2013). A estratégia foi bem sucedida e posicionou o Youtube
como a principal plataforma de compartilhamento de videos na internet, despertando
o0 interesse de varias empresas em adquirir o site, que acabou acontecendo em 2006,
guando o Google ofereceu 1,65 bilhdo de délares pela empresa (LEITE, 2006).

4 MARKETING DIGITAL



Kotler e Keller (2006) definem marketing como um processo de pesquisa, onde
é identificada as necessidades dos consumidores e em sequéncia ocorre uma troca,
deixando o cliente satisfeito e o produtor recebe o seu lucro.

Segundo Cobra (2009) a esséncia do marketing séo as trocas, no qual as partes
envolvidas negociam algo de valor, as partes procuram saciar os seus desejos. O
objetivo do marketing seria administrar a demanda dos produtos, para poder satisfazer
a vontade do cliente.

Diferente das outras midias, em que as empresas tém o controle do que é
falado, na internet quem tem a palavra é o consumidor, € importante a presenca no
mundo virtual, para que a empresa tenha um canal aberto com seus clientes e evite
gue eles vao para a concorréncia (TORRES, 2009).

O marketing digital ainda se concentra nos desejos e necessidades dos
clientes, adotar uma estratégia puramente tecnoldgica provocara falhas, pois é
incompleta. A estratégia deve ter uma visdo ampla sobre o ambiente que o cliente-
alvo esté inserido, para entender seu comportamento (TORRES, 2009).

Cobra (2009) elabora algumas vantagens que as empresas tém ao usar o
marketing via internet, como melhorar o relacionamento com os clientes, conseguir
maior visibilidade, aumentar o status da marca e reduzir os custos com a campanha
publicitaria.

Para investir em uma campanha de marketing digital € necessério entender a
importancia da internet e das redes sociais para o setor. Nos setores de turismo,
educacdo e varejo o uso marketing digital € uma estratégia fundamental para as
empresas, pois 0s consumidores mudaram seus habitos e agora o ambiente virtual é
o principal meio de consumo. E preciso divulgar os produtos onde o consumidor se
encontra, para diversos setores, o consumidor esta online (TORRES, 2012).

Torres (2009) argumenta que uma abordagem baseada no comportamento do
consumidor possibilita a escolha de estratégias de marketing mais eficientes e
atualizaveis, pois tem o foco no usuario e ndo na tecnologia do momento.

De acordo com Torres (2012) um plano de marketing digital eficiente e completo
precisa utilizar as acdes estratégicas de marketing de contetdo, marketing nas midias
sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade online, pesquisa online e
monitoramento de forma interligada, dessa forma as estratégias proporcionarao
resultados consistentes, conseguindo o melhor do marketing digital.

5 METODOLOGIA

A natureza deste estudo se caracteriza como exploratdria e descritiva. De
acordo com Gil (2008, p.28), “as pesquisas descritivas buscam esclarecer as
caracteristicas de determinada populacédo ou fenbmeno”, neste estudo é abordado o
perfil dos influenciadores digitais.

A pesquisa exploratoria costuma ser 0 primeiro passo para esclarecer algum
fenbmeno (GIL, 2008). Segundo Vergara (2007), a pesquisa exploratéria é
desenvolvida quando existe pouco conhecimento sobre o objetivo do estudo, com
poucos estudos realizados na area da pesquisa.

Em relacdo aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica e pesquisa de
campo, com uma abordagem qualitativa e quantitativa. Conforme Vergara (2007),
pesquisa de campo € uma investigacdo empirica aplicada no ambiente em que ocorre
o fenbmeno estudado e a pesquisa bibliogréfica é o estudo sistematizado do material
disponivel sobre o estudo, como livros e revistas.

Segundo Fonseca (2002), a abordagem quantitativa tem foco na objetividade,
e busca a compreenséao da realidade por meio da analise de dados brutos, recolhidos



10

através de técnicas padronizadas e neutras. Os resultados da pesquisa podem ser
quantificados. Enquanto a abordagem qualitativa busca o entendimento de aspectos
da realidade que ndo podem ser quantificados.

A pesquisa foi feita na cidade de Picos, no estado do Piaui, com 10 (dez)
empresas de setores variados que tenham feito o uso de influenciadores digitais nas
suas campanhas publicitarias, o estudo ndo focou em nenhum setor especifico, pois
0 objetivo é analisar a relacdo entre as empresas e os influenciadores. A pesquisa
ainda contou com a participacdo de 20 (vinte) influenciadores digitais, que residiam
na cidade de Picos no momento da pesquisa. Os participantes foram escolhidos por
acessibilidade, que caracteriza uma amostra ndo probabilistica, sendo o0s
participantes escolhidos pela facilidade de acesso (VERGARA, 2007).

A coleta de dados foi realizada através de questionarios abertos e questionarios
fechados, sendo o questionario aberto para as empresas e o questionario fechado
para os influenciadores. A ferramenta usada para elaborar e enviar 0s questionarios
foi o Google Forms. O recurso também foi usado para organizar os dados dos
questionarios.

A analise de conteudo foi usada como abordagem para compreender da melhor
maneira possivel os relatos dos entrevistados. Segundo Moraes (1999), a anélise de
conteudo é uma metodologia de pesquisa usada para descrever e interpretar o
objetivo pesquisado, o material estudado pode ter origem de comunicacéo verbal ou
nao-verbal, como jornais, relatos ou entrevistas.

A fim de compreender os resultados dos questionarios dos influenciadores, a
analise estatistica dos dados foi feita conforme as técnicas da estatistica descritiva.
De acordo com Guedes et al. (2005, p. 1), “tem o objetivo de sintetizar valores de
mesma nhatureza, permitindo dessa forma que se tenha uma visao global da variacéo
desses valores”.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdao apresentados os resultados dos questionarios produzidos
para responder os objetivos deste artigo e ajudar no entendimento da relacdo entre
as empresas e os influenciadores picoenses. A pesquisa com os influenciadores e as
empresas ocorreram entre agosto e outubro de 2020.

6.1 Perfil Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais foram escolhidos seguindo os critérios: producéo de
conteudo, consisténcia, manutencdo de relacfes, destague em uma comunidade e
influéncia. Os critérios foram criados por Karhawi (2017) sobre como um influenciador
se desenvolve.

6.1.1 Perfil socioeconémico
A seguir é apresentado os resultados dos questionarios sobre o perfil dos
influenciadores digitais:

Quadro 1 - Sexo

Opcdes Quantidade Porcentagem
Feminino 15 75%
Masculino 4 20%
Outros (Transexual) 1 5%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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As respostas da pesquisa revelaram que o sexo feminino (75%) é ampla
maioria dos influenciadores digitais de Picos, o sexo masculino compde (20%) da
amostra, e a categoria “Outros”, que permitia os entrevistados escreverem como se
identificavam, teve (5%) de representacdo. Durante a pesquisa do referencial tedrico,
notou-se que as influenciadoras do sexo feminino, também se destacam em relacéo
a quantidade de pesquisas que as tém como objeto de estudo, como Araujo (2015) e
Moura (2018).

Quadro 2 - Idade

Opcoes Quantidade Porcentagem
Até 18 anos 3 15%
19-25 anos 12 60%
26-35 anos 4 20%
36-45 anos 1 5%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Conforme a tabela 2, a maioria dos entrevistados estdo na faixa dos 19 a 25
anos (60%), seguido da faixa etaria de 26 a 35 anos (20%). Os influenciadores com
até 18 anos representaram (15%) da amostra e os influenciadores com idade entre 36
e 45 anos ficaram com (5%).

Quadro 3 — Estado Civil

Opcbes Quantidade Porcentagem
Solteiro(a) 14 70%
Em unido estavel 2 10%
Casado(a) 4 20%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

De acordo com a Tabela 3, observa-se que grande parte dos influenciadores
entrevistados se declararam solteiros (70%), logo depois, aparece 0s participantes
que se declararam casados (20%) e o restante apontou estar em unido estavel (10%).

Quadro 4 - Escolaridade

Opcobes Quantidade Porcentagem

Ensino Fundamental 1 5%
Completo

Ensino Médio Incompleto 4 20%

Ensino Médio Completo 4 20%

Ensino Superior 7 35%
Incompleto

Ensino Superior Completo 2 10%

Pos-Graduacgao 1 5%
Incompleta

Pos-Graduacao Completa 1 5%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Na categoria escolaridade, as respostas ficaram bem distribuidas, nenhuma
opc¢ao alcancou a maioria absoluta, o grau de escolaridade mais comum entre 0s
influenciadores foi 0 ensino superior incompleto (35%), a segunda op¢ao mais comum
ficou entre o ensino médio completo (20%) e o ensino meédio incompleto (20%).
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Opcodes Quantidade Porcentagem
1 salario minimo 13 65%
De 2 a 3 salarios minimos 7 35%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A renda dos participantes limitou-se a duas opg¢des da questdo, grande parte
dos influenciadores declararam ter renda de 1 salario minimo (65%), a outra parte
ficou entre 2 a 3 salarios minimos (35%).

Quadro 6 — Ser influenciador é a sua atividade principal?

Opcobes Quantidade Porcentagem
Sim 6 30%
N&o 14 70%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Ser influenciador digital € uma profissdo, mas para (70%) dos entrevistados
essa hao € a sua atividade principal, somente (30%) encaram essa profissdo de forma

prioritaria.

6.1.2 Perfil criativo

As proximas perguntas permitiam a marcacao de varias opcgoes:

Quadro 7 — Quais redes sociais vocé usa para fazer parcerias com empresas?

Opcoes Quantidade Porcentagem
Facebook 6 30%
Instagram 19 95%

Linkedin 1 5%

Tik Tok 2 10%

Twitter 1 5%
Whatsapp 12 60%
Youtube 1 5%

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A rede social mais usada pelos influenciadores para fazer parcerias € o

Instagram (95%), a plataforma é quase unanimidade entre os entrevistados,
mostrando o quao importante € estar presente nessa midia. O Whatsapp € a segunda
plataforma mais utilizada pelos influenciadores com (60%) de escolha, em seguida, o
Facebook aparece com (30%). O Tik Tok é usado por (10%) dos influenciadores da

amostra.

Quadro 8 — Qual tipo de conteudo vocé cria?

Opcodes Quantidade Porcentagem
Culinéaria 4 20%
Educacéo 2 10%
Fitness 5 25%
Humor 9 45%
Moda/Beleza 14 70%
Musica 6 30%
Noticias 2 10%
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20%

Religido/Espiritualidade
5%

Outros
(Motivacao/lnspiracao)
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

AN

Com base na tabela 8, Moda/Beleza (70%) foi a opcao mais escolhida pelos
participantes, em relacéo ao tipo de contetdo produzido por eles. O Humor (45%) vem
logo depois, como o segundo conteldo mais criado, os conteudos Mdusica (30%) e
Fitness (25%) também aparecem como opc¢des populares.

Quadro 9 — Quais acdes sao utilizadas para conseguir mais seguidores e

engajamento?
Opcobes Quantidade Porcentagem
Colaboragbes com outros 5 25%
influenciadores
Hashtags 10 50%
Interacdo com os 17 85%
seguidores
Lives/Transmissfes ao 4 20%
Vivo
Publicar com frequéncia 17 85%
Sorteios 6 30%
Usar uma rede social 1 5%
para promover a outra
Outros (Ser presente na 1 5%
vida dos seguidores)
Outros (Videos 1 5%
challenges/Tutorial de
magquiagem)

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Para conseguir mais seguidores e engajamento, os influenciadores preferem
interagir com o seu publico (85%) e publicar com frequéncia (85%), as hashtags (50%)
sdo usadas por metade dos entrevistados e os sorteios por (30%). A¢cBes como
colaboragcées com outros influenciadores (25%) e lives/transmissdes ao vivo (20%)
aparecem logo em seguida.

6.2 Empresas picoenses
As empresas entrevistadas foram escolhidas por usarem influenciadores

digitais nas suas campanhas publicitarias, nenhum setor foi priorizado durante a coleta
dos dados. O quadro abaixo identifica as empresas participantes:

Quadro 10 — Empresas participantes

Participantes Setor
Empresa 1 (E1) Vestuario
Empresa 2 (E2) Vestuario
Empresa 3 (E3) Distribuicdo de gas
Empresa 4 (E4) Alimenticio
Empresa 5 (E5) Vestuario
Empresa 6 (E6) Vestuario
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Empresa 7 (E7) Alimenticio

Empresa 8 (E8) Sex shop

Empresa 9 (E9) Educacao
Empresa 10 (E10) Vestuario

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

6.2.1 Uso das redes sociais
Podemos observar a seguir as respostas referentes as redes sociais usadas
pelas empresas:

Quadro 11 — Redes Sociais usadas pelas empresas

Participantes | Facebook Instagram Whatsapp Youtube
E1l v v v v
E2 v v
E3 v v v
E4 v v
ES5 v v
E6 v v v
E7 v v
ES8 v
E9 v v v
E10 v v

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

De acordo com a tabela 11, as respostas sobre quais redes sociais sao usadas
pelas empresas, mostra o Instagram como a plataforma mais usada, todas as 10 (dez)
empresas responderam ter um perfil nessa rede social. O Whatsapp aparece como a
segunda rede social mais usada, sendo mencionada por 9 (nove) empresas, 0S
participantes também sdo presentes no Facebook e no Youtube, respectivamente,
com 4 (quatro) e 1(um) mencdes.

O Instagram é a rede social mais usada pelas empresas e conforme as
respostas do questionario, também é a principal. Quando perguntadas qual a principal
rede social para se fazer parcerias com os influenciadores digitais, as 10 (dez)
empresas escolheram o Instagram, com 2 (dois) empresas divididas entre o Whatsapp
e o Instagram.

6.2.2 Escolha do influenciador digital

Para entender como as empresas escolhem os seus influenciadores parceiros,
0os entrevistados foram questionados sobre os critérios para a escolha do
influenciador, as respostas deixaram claro que o principal critério para a escolha é a
guantidade de seguidores, como podemos ver nas citacdes abaixo:

Quadro 12 - Critérios usados para a escolha do influenciador

Participante Trecho
E10 Numero de seguidores, engajamento, perfil de moda.
E9 Numero de seguidores, engajamento.
E6 Numero de seguidores, padrdo de beleza, bom relacionamento com
opinido publica.
E1l Alcance e publico-alvo.
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Fonte: Dados da pesquisa (2020)

As empresas apostam no nimero de seguidores como o critério mais comum,
0 que pode gerar frustracdo, jA que uma grande quantidade de seguidores, nao
garante um bom retorno. Os participantes E1 e E10 apontaram critérios mais seguros
para a escolha do influenciador, em razdo que um influenciador voltado ao mesmo
nicho que a empresa, possui maior persuasdo com 0s consumidores.

Quando questionadas sobre qual perfil de influenciador era procurado para
fazer parcerias, as empresas deram respostas variadas, ndo deixando claro se existe
um tipo de perfil preferencial, observe algumas respostas abaixo:

Quadro 13 - Perfil de influenciador procurado pelas empresas

Participante Trecho
E8 Simpatico, carismatico, criativo.
E4 Carismético, bom relacionamento com o0s seguidores e
autenticidade.
E5 Jovem interativo e no sexo feminino.
E7 Influenciadores alegres e bem humorados.

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Percebe-se que as empresas tém em mente um perfil de influenciador bastante
abstrato, o perfil desejado ndo é bem definido, se encaixando a qualquer influenciador.
As caracteristicas recorrentes nas respostas, demonstram que 0s entrevistados
procuram descontracao e interatividade nas parcerias.

6.2.3 Uso dos influenciadores digitais

Em busca de esclarecer como as empresas se relacionam com 0S
influenciadores, esta parte da pesquisa procurou verificar as acfes publicitarias
realizadas e como os influenciadores se encaixam nelas. Por essa razdo, 0s
participantes foram questionados sobre a relevancia dos influenciadores digitais nas
campanhas publicitarias desenvolvidas pela empresa. A seguir, algumas respostas
destacadas:

Quadro 14 - Relevancia dos influenciadores nas campanhas publicitarias

Participante Trecho
E2 Alta, sendo que eles sdo uma vitrine movel de nossos produtos
gue alcancam um grande nimero de pessoas.
E6 Tem bastante relevancia, as redes sociais hoje tém uma

visibilidade e fazem parte das empresas. Nao da para resistir,
principalmente em tempos de pandemia... Quem nao é visto, ndo
€ lembrado, quando reverte vendas.

E4 Eles s8o a melhor ponte entre nossa marca e o cliente ideal.

E9 De grande importancia, pois mesmo que nao tenha o retorno

esperado, faz a empresa ser conhecida.
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Nota-se que as empresas reconhecem a importancia da utilizacdo do
influenciador digital, as empresas veem os influenciadores como uma conexao dos
seus produtos e os clientes, o alcance e a visibilidade se mostraram como os fatores
mais esperados dessas parcerias.
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O uso dos influenciadores digitais fora das redes sociais também afeta os
consumidores, por isso foi abordado no questionario se as empresas utilizavam os
influenciadores além do mundo digital e de que forma isso era feito, abaixo é
apresentado respostas sobre o assunto:

Quadro 15 - O uso dos influenciadores além do mundo digital

Participante Trecho

E10 Sim, as vezes a utilizagdo da imagem do influenciador para midia
visual (fotos, outdoors...).

ES8 Sim, os clientes o0 associam a marca.

E3 Divulgacdo boca a boca e o contato direto com clientes em
ambientes publicos.

E7 Sim, agregando nossa imagem a imagem de um influenciador,
automaticamente trazemos ela para dentro da nossa loja, como se
fosse um dos colaboradores.

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A maioria das respostas nesta pergunta indicam que as empresas esperam que
as parcerias deem retorno para a imagem, associando o influenciador com a marca,
atraindo possiveis clientes, mas ndo ha muitas acdes diretas fora do mundo digital,
com a excecao dos entrevistados E10 e E3, que realizaram a¢cdes em midia tradicional
e a interacao presencial com clientes, respectivamente.

No intuito de conhecer com mais detalhes as parcerias com os influenciadores,
foi abordado junto as empresas quais agbes publicitarias haviam sido realizadas, a
seguir confira as agcdes mencionadas:

Quadro 16 - Acbes publicitarias feitas com os influenciadores digitais

Participante Trecho

E6 Provador, videos curtos no interior da loja, presenca em eventos
promocionais, envio de presentinhos para serem abertos nos
stories etc.

E4 Sorteios, posts institucionais.

E3 Sorteio de produtos, visitas ao estabelecimento, relatos com
clientes.

E7 Um Pit Stop, a distribuicdo de pizzas e cardapios pela cidade e
uma campanha de descontos para os seguidores dos influencers.

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O sorteio € uma ac¢ao popular entre as empresas, tal acdo gera grande alcance
nas plataformas, levando a marca a novas pessoas, mas € necessario acdes
posteriores para manter o engajamento. O provador apareceu coOmo uma agao
recorrente entre as lojas de vestuario, este tipo de divulgagdo € uma forma mais
atraente de expor as pecas para os clientes.

O entrevistado E7 mencionou o desconto para os seguidores do influenciador,
este tipo de promocéo gera resultados diretos, sendo facil avaliar a parceria, o que é
positivo para ambos os lados, para o influenciador mostra o potencial da sua
divulgacao e para a empresa gera vendas rapidas.

6.2.4 Avaliagdo das parcerias
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A pesquisa buscou verificar como as empresas picoenses avaliam as parcerias
desenvolvidas com os influenciadores digitais, por isso foi questionado quais eram 0s
objetivos que as empresas desejavam alcancar com essas parcerias, abaixo esta
alguns objetivos relatados:

Quadro 17 - Objetivos a serem alcancados com as parcerias

Participante Trecho
E2 Mostrar 0 nosso produto ao maior nimero de pessoas.
E6 Vendas, captar novos clientes.
E9 Que a marca seja amplamente conhecida na cidade.
E1l Maior nimero de seguidores e vendas.

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Os objetivos relatados possuem sintonia com as acdes publicitarias
mencionadas anteriormente, acdes como sorteios, aumentam momentaneamente o
namero de seguidores dos perfis participantes e apresentam a empresa uma
guantidade substancial de novos consumidores.

As empresas estabeleceram objetivos realistas para as suas parcerias, acoes
publicitarias com influenciadores geram muita visibilidade, aumentando as chances
de vendas.

Na penultima questdo da pesquisa, 0s participantes foram perguntados como
avaliavam as parcerias com os influenciadores digitais, a seguir € apresentada as
falas dos participantes E2 e E5:

Quadro 18 - Avaliacdo das parcerias com os influenciadores digitais

Participante Trecho
E2 De 6timo retorno para empresa, em vendas e divulgacao.
E5 Um bom retorno! Pois ajuda bastante as vendas.

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

As respostas das empresas mostram que a avaliacdo das parcerias foi positiva,
as falas dos participantes E2 e E5 revelam que as parcerias tiveram retorno em
vendas, tal resultado acaba incentivando mais a¢des futuras.

No encerramento do questionario foi abordado se as empresas pretendiam
continuar investindo em parcerias com os influenciadores digitais, todas as empresas
declararam a intencédo de continuar com as parcerias, demonstrando contentamento
com os resultados, inclusive o entrevistado E6 demonstrou o interesse de intensificar
essas acdes publicitarias, e o entrevistado E3 apontou o desejo de diversificar as
acoes.

7 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados obtidos, foi delimitado o perfil do influenciador digital
picoense, sendo esse constituido pelo sexo feminino, com a idade entre 19 e 25 anos,
solteira, com o ensino superior incompleto e renda de 1 salario minimo. Os resultados
mostraram que a atividade de influenciador digital ndo € a principal atividade dos
entrevistados, e que o Instagram é a principal rede social para se fazer parcerias,
Moda/Beleza é o contetdo mais produzido e as acdes utilizadas para conseguir mais
seguidores e engajamento sdo a interacdo com o0s seguidores e publicar com
frequéncia.

Ao analisar o primeiro objetivo especifico apresentado no artigo, sobre o0s
critérios que as empresas picoenses usam para escolher os influenciadores digitais
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parceiros, descobriu-se que as empresas observam o niumero de seguidores como o
critério mais frequente para fazer essa escolha, poucas empresas relataram critérios
qualitativos, os participantes se mostraram mais preocupados com a quantidade e a
possivel visibilidade gerada pelo influenciador.

Respondendo o segundo objetivo especifico, sobre qual a principal rede social
usada pelas empresas, foi identificado que a plataforma Instagram € a principal rede
social, tanto no uso quanto na importancia dada pelos entrevistados.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico proposto pela pesquisa, verificou-
se as acOes publicitarias feitas com os influenciadores, as respostas dadas pelas
empresas revelaram que 0s sorteios e 0s provadores sao as agées mais realizadas
em parceria com os influenciadores.

Analisando o uso dos influenciadores digitais pelas empresas picoenses,
concluiu-se que as empresas ndo delimitam um perfil bem definido de influenciador
na hora de escolher um parceiro. As empresas reconhecem a importancia do uso dos
influenciadores nas suas campanhas publicitarias, entendendo que eles criam uma
conexao entre os produtos e os clientes. As acfes publicitarias focaram as redes
sociais, com poucas a¢des em midias tradicionais.

As empresas entrevistadas tinham como objetivos a serem alcancados, gerar
visibilidade para o perfil da empresa nas redes sociais e para os produtos, com a
finalidade de conseguir novos seguidores e aumentar as vendas, respectivamente. Os
dados da pesquisa mostram que as empresas avaliaram positivamente as parcerias
com os influenciadores, resultando na intencdo das empresas em continua-las.

Este artigo é resultado de uma pesquisa exploratoria, por tanto ndo existiam
muitos dados sobre o assunto, principalmente por se tratar de um fenébmeno novo e
pelo estudo se situar em uma cidade do interior, os resultados obtidos sdo simples,
mas podem servir como ponto de partida para pesquisas mais aprofundadas.
Pesquisas sobre o impacto nas vendas resultante do uso de influenciadores e
pesquisas voltadas para a visdo dos consumidores sobre o assunto, contribuiriam
muito para o melhor entendimento desse fenémeno.

Outro aspecto relevante a ser abordado em pesquisas futuras, consiste no
namero baixo de entrevistados que seguem a carreira de influenciador digital
profissionalmente. O que levanta os seguintes questionamentos: 0s participantes
produzem conteudo por lazer/hobby? E existe uma dificuldade de monetizar a sua
influéncia?
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APENDICE A — QUESTIONARIO DOS INFLUENCIADORES

MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO AP

Nz
.;:\_\\UFPI//é_{:

1. Sexo
e Feminino
e Masculino
e Outros

2. ldade

e Até 18 anos
19-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
Acima de 45 anos

3. Estado Civil

e Solteiro(a)
Em unido estavel
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

4. Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pos-Graduacao Incompleta
P6s-Graduagdo Completa

5. Renda

1 salario minimo

De 2 a 3 salarios minimos
De 4 a 5 salarios minimos
Acima de 5 salarios minimos

6. Ser influenciador é a sua atividade principal?
e Sim
e Nao
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7. Quais redes sociais vocé usa para fazer parcerias com empresas? (Permitido mais
de uma opcao)

e Facebook

e Instagram

e Linkedin
Pinterest
Snapchat
Tik Tok
Twitter
Whatsapp
Youtube
Outros

8. Qual tipo de contetudo voceé cria? (Permitido mais de uma op¢éao)
e Culinaria

Educacao

Fitness

Humor

Moda/Beleza

Musica

Noticias

Religido/Espiritualidade

Outros

9. Quais acgbes sao utilizadas para conseguir mais seguidores e engajamento?
(Permitido mais de uma op¢éao)
e Colaboracdes com outros influenciadores
Hashtags
Interacdo com os seguidores
Lives/Transmissdes ao vivo
Publicar com frequéncia
Sorteios
Usar uma rede social para promover a outra
Outros
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APENDICE B — QUESTIONARIO DAS EMPRESAS

MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

1. Quais redes sociais sdo usadas pela empresa?

2. Qual a principal rede social para se fazer parcerias com os influenciadores digitais?
3. Quiais critérios sédo usados para a escolha do influenciador?

4. Qual perfil de influenciador a empresa procura para fazer parcerias?

5. Qual a relevancia do uso dos influenciadores na campanha publicitaria da empresa?
6. O uso dos influenciadores vai além do mundo digital? De que forma?

7. Quais acdes publicitarias foram feitas com os influenciadores?

8. Quais objetivos a empresa desejava alcancar através de parcerias com
influenciadores digitais?

9. Como a empresa avalia as parcerias feitas com os influenciadores digitais?

10. A empresa pretende continuar investindo em parcerias com influenciadores
digitais?
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