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“Se vocé ndo gosta do seu destino, ndo aceite. Em vez disso, tenha a coragem de o mudar do

Jeito que vocé quer que seja.” (Naruto Uzumaki)



RESUMO

O marketing associado as redes sociais trouxe uma nova concepg¢do a propaganda on-line,
sobretudo com o uso de pessoas com graus de influéncia, chamados comumente pelo termo em
inglés digital influencers ou influenciadores digitais. Com a imponéncia da cidade a nivel
regional, Guarabira possui um comércio forte que atrai redes de lojas, além de contar com um
poderoso comeércio local. Assim, foi proposto como objetivo geral uma investigacdo das
contribuicdes proporcionadas pelos influenciadores digitais da cidade de Guarabira as empresas
com as quais possuem relacdo de parceria. E a partir deste principio foram estabelecidos como
objetivos especificos a identificacdo da atuacdo destes profissionais e o entendimento das
relagOes de parceria entre influenciadores e empresas. Para que fossem atingidos os objetivos
propostos, foi utilizado o método descritivo e os resultados foram abordados de forma
qualitativa. Os participantes da pesquisa foram trés influenciadores digitais de Guarabira e seis
empresas com as quais estabelecem parcerias. Pudemos observar com este trabalho, que existe
um fator de codependéncia: ao tempo que as marcas se utilizam dos profissionais do marketing,
eles também concentram esforcos em progredir a partir das relacdes de parceria com as
empresas. Considerando o nimero de pessoas por eles atingidas, é observado que o pablico
busca um servico de orientacdo para suas aquisi¢cbes que proporciona as empresas uma vitrine
para propagar suas promogoes e novidades.

Palavras-chave: marketing digital; marketing; influenciadores digitais; internet; redes sociais



ABSTRACT

Marketing associated with social networks brought a new concept to online advertising,
especially with the use of people with degrees of influence, commonly called by the digital
English term influencers or digital influencers. With the importance of the city at the regional
level, Guarabira has a strong trade that attracts chain stores, in addition to having a powerful
local trade. Thus, it was proposed as an overall objective to investigate the contributions
provided by digital influencers in the city of Guarabira to companies with which they have a
partnership relationship. Based on this principle, the identification of the performance of these
professionals and the understanding of the partnership relationships between influencers and
companies were established as specific objectives. In order to achieve the proposed objectives,
the descriptive method was used and the results were approached in a qualitative way. The
research participants were three digital influencers from Guarabira and six companies with
which they establish partnerships. We were able to observe with this work, that there is a
codependency factor: at the time that brands use marketing professionals, they also concentrate
their efforts on making progress based on partnership relationships with companies.
Considering the number of people affected by them, it is observed that the public seeks an
orientation service for their acquisitions that provides companies with a showcase to propagate
their promotions and news.

Key words: digital marketing; marketing; digital influencers; Internet; social networks
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INTRODUCAO

Atualmente, com a expansdo da internet e, consequentemente, com a
popularizacéo das redes sociais, 0 comportamento da sociedade mudou. Consumidores
adaptados a nova realidade tém outras formas de comprar e vender, conforme defendido
por Torres (2009), como meio bidirecional, a internet proporciona que ndo s6 marcas e
instituicGes produzam contetdo para a rede, mas também individuos. Sendo assim, as
novas midias configuram um novo territorio para a criacdo de novos tipos de marketing.

As relagBes entre empresas e consumidores, antes sO possiveis de maneira
presencial, hoje se reconfiguram com a internet e as redes sociais, por isso, se manter
presente nelas se torna imprescindivel. Hooley, Saunders e Piercy (2005) defendem que
0 uso da internet para se comunicar com clientes, fornecedores, distribuidores, etc.
proporciona uma clara vantagem na relagdo custo e tempo sobre outras formas de
comunicagéo.

Diante desses avangos, as empresas tiveram que se adaptar e tragar novas
estratégias de marketing para se alinhar as mudancas no mercado, neste sentido, Casas
(2007) orienta que o marketing envolve todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, visando suprir a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores para
alcancar objetivos da organizagéo ou de individuos, levando em consideracdo o ambiente
de atuacdo e o impacto causado na sociedade.

Antes, empresas necessitavam se posicionar no mercado desenvolvendo
estratégias de marketing por meio de meios tradicionais como TV, rédio, impressos e
outros, com a popularizagdo do mundo digital, de acordo com Kotler (2010), houve
impacto no comportamento, tanto de consumidores quanto de produtores e, como
consequéncia também no marketing.

O marketing associado as redes sociais trouxe uma nova concepcao a
propaganda on-line, sobretudo com o uso de pessoas com graus de influéncia, chamados
comumente pelo termo em inglés digital influencers ou influenciadores digitais. Nesta
perspectiva, Torres (2009) afirma que as expressdes: marketing digital, publicidade on-
line, marketing web, publicidade na internet, entre outras com a mesma composigéo,
falam, portanto, do uso efetivo da internet como ferramenta que envolve comunicacao,
publicidade, propaganda e suas estratégias e conceitos.

Considerando que a cidade de Guarabira tem, segundo o Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE, 2020), uma populacdo estimada de 59.115 habitantes,
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sendo a nona cidade mais populosa do Estado da Paraiba, devido as relacdes de
dependéncia e deslocamento da populacdo das cidades vizinhas em busca de bens,
prestacdo de servigos e empregos, Guarabira é sede da regido geografica imediata,
instituida em 2017 pelo IBGE, contanto com 27 municipios. Por razdo semelhante, em
2011 através da Lei Complementar n°® 101 de 2011, foi criada a Regido Metropolitana de
Guarabira, que atualmente integram 20 municipios.

Com a imponéncia da cidade a nivel regional, Guarabira possui um comércio
forte que atrai redes de lojas, além de contar com um poderoso comércio local.

Assim, este trabalho se propGe a responder a seguinte pergunta de pesquisa:
quais sdo as contribuigdes que os influenciadores digitais proporcionam para as empresas
parceiras? Para tanto, foram escolhidos alguns influenciadores digitais e empresarios das
empresas nas quais eles trabalham na busca por entender como se da a dinamica entre
eles e os beneficios advindos desse tipo de parceria.

Vislumbrando essas concepgdes e a fim de responder a pergunta de pesquisa, foi
proposto como objetivo geral: Investigar as contribuicdes proporcionadas pelos
influenciadores digitais da cidade de Guarabira as empresas com as quais possuem
relacdo de parceria. E a partir deste principio foram estabelecidos como objetivos
especificos: Identificar a atuacdo destes profissionais e entender as relacfes de parceria

entre influenciadores e empresas.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1. MARKETING: CONCEITO E CLASSIFICACOES

Apesar de ser uma palavra de origem estrangeira, 0 marketing pode ser
facilmente associado a ideia de vendas, publicidade, promoc¢éo. Em traducéo livre para o
Portugués, a expressao poderia significar algo como “estudo de mercado”, considerando
a origem da palavra, da lingua inglesa: “market”.

Véarios nomes importantes da area, estabeleceram suas préprias definicbes com
base em seus trabalhos. E o caso de Phillip Kotler (2002, p. 44) que define o marketing
como “atividades humanas que t€m por objetivo facilitar e consumar as relagdes de troca.
[...] é aciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades
de um mercado-alvo com lucro”.

Outros autores também conceituaram o marketing, como Richers (1986, p. 18)
que o considera “atividades sistematicas de uma organiza¢do humana, voltada para a
busca e a realizagdo de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios especificos” e,
Ries e Trout (1986, p. 12) que afirmam ser o marketing um “conjunto de instrumentos
utilizados pela organizacao para superar, sob a dtica do cliente, a oferta da concorréncia”.

Ja a American Marketing Association (2008, p. 6) apresenta uma defini¢do onde
conceitua o marketing como “uma atividade, um conjunto de institui¢des e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Kotler (2010) ainda classifica 0 marketing em trés momentos: Marketing 1.0,
com foco industrial, centrado em produtos e em vendas, de natureza tatica, que pode ser
observado no periodo correspondente a Revolucdo Industrial; Marketing 2.0, da era da
informacdo, voltada para o consumidor e sua satisfacdo, de natureza estratégica; e
Marketing 3.0, cujo reflexo é o da nova onda tecnoldgica, focado nos valores, no ser
humano e suas peculiaridades e na transformacao do mundo em um lugar melhor.

Se apoiando nos valores defendidos pelo autor em sua classificagéo recente de
Marketing 4.0 considera-se para este trabalho a utilizacdo dos dispositivos moveis e das
redes sociais como instrumento de transformacao.

Kotler (2017, p. 20) diz que a internet “[...] trouxe conectividade e transparéncia

as nossas vidas [...]”. O que justifica a nova estratégia de venda: o marketing 4.0. Ele
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discorre que se trata de uma abordagem que mistura a interacdo on-line e off-line, entre

empresas e consumidores.

1.2. AS REDES SOCIAIS COMO INSTRUMENTO PARA O MARKETING
DIGITAL

Pierre Lévy (1999, p. 92) define ciberespaco como “o espago de comunicacao
aberto pela interconexao mundial dos computadores e das memorias dos computadores”.
Esse ambiente permite novas configuracdes de interacdo tornando-se o principal canal de
comunicacdo e de armazenamento de informag6es da humanidade. O autor destaca o
desenvolvimento da cibercultura, associada as tecnologias digitais numa relacdo com a
vida social, conforme a expansao do ciberespaco.

O autor ja antecipa que dispositivos como o0s smartphones e computadores, como
conhecemos hoje, possibilitariam um modelo de comunicacdo e interacdo instantaneos
quebrando as barreiras de espago entre individuos e revolucionando a forma de
comunicacdo, permitindo, segundo Lévy (1999), ao mesmo tempo, novas formas de
producdo de conteudo superando as barreiras impostas pelos veiculos de comunicacao
tradicional. Um dos recursos que contribuiram com essa revolugdo, considerando a
perspectiva do autor, foram os aplicativos de redes sociais.

As redes sociais sdo servicos que surgiram com a principal funcdo de conectar
socialmente as pessoas via internet (KOTLER et al, 2017). De acordo com o relatorio
intitulado “Digital 2019: Global Digital Yearbook” divulgado pela Hootsuite e We Are
Social, aproximadamente 3,48 bilhdes de pessoas no mundo estdo conectados as redes
sociais, no Brasil os nimeros chegam a aproximadamente 140 milhdes de usuarios.

A partir desses servigos amparados a cibercultura, novas formas de consumo se
estabelecem e, segundo Torres (2009), como a internet € um meio bidirecional e
interativo, ndo somente as marcas e as instituicdes produzem contetdo para a rede como
os individuos também contam com essa possibilidade, por meio de blogs, foruns, perfis
nas redes sociais, etc.

Para Oliveira (2000, p.4) “web marketing ou marketing digital, corresponde a
toda concentracdo de esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de
marketing no ambiente web”. Neste contexto, o marketing digital caracteriza-se, portanto,

pelas acdes e estratégias aplicadas nos meios digitais que incluem a internet, seus websites
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e também as redes sociais tais como Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp entre
outros com o foco de desenvolver agdes de marketing através desses meios.

Nesta perspectiva, Silva e Tessarolo (2016 p. 5) consideram que:

com toda a liberdade e a facilidade possibilitadas pela internet, o contetido vai
se tornando uma das principais ferramentas utilizadas pela marca no seu
planejamento de marketing no ambiente digital. Nesse cendrio, alguns
individuos tém se sobressaido em algumas redes sociais, reunindo e
influenciando milhares - em alguns casos, milhdes — de pessoas: sdo 0s
influenciadores digitais. (SILVA e TESSAROLO, 2016 p. 5)

A partir desta ideia, analisaremos o papel desses individuos em sua capacidade
de promover marcas e empresas por meio das redes sociais, considerando 0s conceitos de
marketing digital, bem como, vislumbrar os impactos do uso desse servico pelas

empresas.

1.3. O INFLUENCIADOR DIGITAL E SUA RELACAO COM A EMPRESA

E possivel observar que nos dias atuais os influenciadores digitais, ou digital
influencers, vém ganhando cada vez mais destaque no marketing digital. Eles atuam na
internet, principalmente em redes sociais como Instagram, Twitter, Facebook e canais no
Youtube, e a partir da visibilidade e espaco que ganham nessas midias se tornam
inspiracdo para seus seguidores e isso lhes confere a capacidade de influenciar no
processo de compra, colocar discussdes em circulacdo e em decisdes relacionadas ao
estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede (KARHAWI, 2017).

Neste contexto, de acordo com Gomes e Gomes (2017), os influenciadores criam
conteddos variados que, além de causarem impacto no comportamento e no consumo,
devem engajar e envolver seus seguidores distribuindo esses materiais em multiplas
midias, estruturando uma narrativa transmidiatica. Li et al (2014, apud Ferreira, 2018 p.
29), afirmam que “uma das dimensdes que provoca maior impacto na atitude de um
seguidor em relag@o a um influenciador diz respeito a atratividade.”

E comum as pessoas utilizarem o termo “blogueiro” para se referir aos
influenciadores digitais ja que foram nos blogs que a maioria comegou o seu trabalho
publicando seus conteldos e opinides na plataforma (KARHAWI, 2017).

De acordo com Torres (2009 p. 74),

Os blogs sdo midias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam seus
conteddos e diversas outras leem e comentam. Os artigos publicados em um
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blog sdo chamados de posts. Os comentarios sao textos deixados pelos leitores,
normalmente apresentados junto aos posts. (TORRES, 2009 p. 74)

Percebendo o crescimento de expectadores que se interessam em buscar
inspiracdo nas blogueiras, desde a época em que os blogs estavam em alta, empresas de
diversos setores comerciais procuraram estabelecer parcerias com esses influenciadores.

Sobre a relagdo de “influenciadores-empresas”, Batista (2016. p. 9) compreende

que ela

proporciona uma variedade de inovagdes e beneficios para os clientes e
consumidores, uma vez que através do Marketing digital, feito por essas
blogueiras para essas empresas, € possivel um contato mais direto, interativo e
dindmico. O consumidor pode ser “influenciado” e a0 mesmo tempo dar o seu
feedback sobre as empresas ou produtos adquiridos de qualquer lugar onde
esteja, bastando apenas ter acesso a um smartphone ou a um computador
conectados a rede. (BATISTA, 2016 p. 9)

Diante do que foi exposto, nota-se uma importante relacdo entre a marca e o
influenciador, visto que este pode estabelecer uma forte ponte entre o consumidor e a

empresa.

2. METODOLOGIA

Para que fossem atingidos os objetivos propostos neste trabalho foi utilizado o
método descritivo e os resultados foram abordados de forma qualitativa, que de acordo
com Goldenberg (1998 p. 53), “consiste em descri¢des detalhadas de situagdes com o
objetivo de compreender os individuos em seus proprios termos”.

A pesquisa foi realizada no municipio de Guarabira, localizado no estado da
Paraiba e conhecida como a “Rainha do Brejo” pelo fato de ser a principal cidade polo e

pela importancia politica e econdmica que exerce na regiao.

3.1COLETA E ANALISE DOS DADOS

Os dados foram obtidos por meio de uma entrevista semiestruturada, sendo dois
modelos de roteiros com diferentes perguntas, um para os influenciadores e outro para as

empresas conforme o Quadro 1.



QUADRO 01 — ROTEIRO DO QUESTIONARIO.
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T Categoria de Roteiro para os Roteiro para as
andlise digital influencers empresas
Caracteristicas Perfil Questdesde1a5| Questbesdela4d
Conhecimento Questdesde6a9 | Questdesde5a7
] sobre
: 0 assunto

Ma[r)ligti![glg Relacdo de parceria | Questdes de 10 a 12 Questoes de 8

Ganhos e Questdes de 13 a 20| Questdes de 9 e 10
Dificuldades

Fonte: Elaboracéo propria (2021).

Os participantes da pesquisa foram trés influenciadores digitais de Guarabira e
seis empresas com as quais estabelecem parcerias (cada influenciador indicou duas
empresas). A selecdo se deu através de uma andlise de seus perfis na principal rede social
utilizada nos trabalhos de marketing digital, o Instagram, e foi levado em consideragédo
para a escolha influenciadores com o ndmero de seguidores acima de 10 mil e com

frequéncia de divulgacéo ativa, tal como mostra 0 Quadro 2.

QUADRO 2 - PARAMETRO DE ESCOLHA DOS ENTREVISTADOS.

Participante Numero de Empresas indicadas
seguidores
INFLUENCIADOR A 47,6 mil EMPRESA A
EMPRESA D
INFLUENCIADOR B 14,2 mil EMPRESA B
EMPRESA C
INFLUENCIADOR C 10,3 mil EMPRESA E
EMPRESA F

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

As entrevistas foram realizadas de 19 a 30 de novembro de 2020, e gravadas com
0 consentimento dos entrevistados que aceitarem participar do estudo e foram
devidamente esclarecidos sobre os objetivos e métodos do estudo, assinando o Termo de
Consentimento (TCLE).

A analise dos resultados foi inspirada em instrumentos da Analise de Contetido
proposta por Bardin (1997). Desta forma, o conteddo gravado nas entrevistas foi
transcrito e a partir disso foi feita uma leitura flutuante do texto a ser analisado. Depois 0
texto foi fragmentado e agrupado em categorias estabelecidas por meio de uma leitura
mais profunda, seguida de sistematizagdes para identificar contetdos capazes de dialogar

com a problematica.
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3. RESULTADOS E DISCUSSOES

3.1. DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Sabemos que existem influenciadores de diversos ramos e que atuam de formas
diferentes, a depender do seu publico e do seu ramo de atuacdo. A partir disso,
investigamos através do questionario a formagdo académica destes profissionais e se isso
é pré-requisito para o trabalho que realizam com influenciadores, e foram obtidos os

resultados mostrados no Quadro 3.

QUADRO 3 - FORMACAO SUPERIOR DOS PARTICIPANTES DA PESQUISA.

Entrevistados Formacdo superior Curso
INFLUENCIADOR A Sim Artes Cénicas
INFLUENCIADOR B Cursando Jornalismo
INFLUENCIADOR C Cursando Direito

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Baseado nessas informacdes, pode-se observar que nenhum dos participantes
desta pesquisa possui formacdo superior na area de marketing ou afins, e isso ndo os
caracteriza como incapazes de desempenhar servicos relacionados ao marketing. Dessa
forma pode-se concluir que o marketing digital estd mais relacionado com a capacidade
de comunicacdo nas midias digitais, pois, apoiados no que explica Karhawi (2017, p. 14),
“Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada: producdo de contedo;
consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto temporal); manutencdo de relagdes,
prestigio em uma comunidade e, por fim, influéncia”. Assim, pode-se inferir que o papel
dos influenciadores, é atuar como um agente facilitador de divulgacdo, auxiliando e
inspirando, através da sua audiéncia, na tomada de decisdo de compra, tornando o contato
entre empresa e consumidor mais simples, direto e eficaz.

O item 3 da entrevista estava relacionado ao campo profissional dos
entrevistados e questionou se os participantes possuiam outra profisséo além do trabalho
que realizam como influenciadores digitais. Dos trés influenciadores, dois possuem outra
profisséo.

Ao serem questionados sobre como se denominam (influenciador digital,
blogueiro (a), etc.), o INFLUENCIADOR A, se autodenomina influenciador digital
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quando afirmou: “eu sou influenciador, levo sempre informagdo para quem estd
assistindo em casa, pessoas que estdo morando distantes de mim”. O
INFLUENCIADOR B respondeu: “Eu gosto da denominagdo de influenciadora digital,
pelo fato de influenciar mesmo, eu sempre tive na cabeca que blogueira precisa de um
blog e eu ndo tenho um blog”. J& 0 INFLUENCIADOR C considerou que ndo tem uma
denominacdo especifica para o seu trabalho, pois de acordo com sua resposta “Acho que
ndo tem como ser s6 uma coisa, tem que ser um pouco de cada, porque quando 0s
trabalhos aparecem tu tens que embarcar ”.

Pode-se notar por meio destas falas que o termo “influenciador digital”, de
acordo com os entrevistados, pode ser o termo mais apropriado para se referir aos
profissionais deste ramo, ja& que a principal caracteristica de seus trabalhos est&
diretamente ligada a comunicacdo e influéncia de pessoas. Neste sentido, pode-se
confirmar o conceito de Gomes e Gomes (2017), quando afirmam que o papel dos
influenciadores esta conectado com a criagdo de conteldos que envolvem e engajam 0s
seus seguidores, impactando de alguma forma o0 seu comportamento e,
consequentemente, N0 consumo.

Em relacdo ao tempo que atuam como influenciadores digitais, o
INFLUENCIADOR A exerce o trabalho ha 4 anos e o INFLUENCIADOR B ha 2 anos
e meio, ja 0o INFLUENCIADOR C, esta atuando nesta area ha 3 anos.

O item 6 foi referente ao conhecimento dos participantes acerca do marketing,
as respostas foram agrupadas em 3 categorias (Quadro 4), baseadas nos relados dos
entrevistados, sdo elas: ESTRATEGIA DE DIVULGACAO, contemplando respostas
relacionadas direta ou indiretamente aos meios de divulgacdo de uma marca ou produto.
FUNDAMENTOS DO MARKETING, abrangendo respostas que condizem com o0
conceito fundamental do marketing. E, NAO SOUBE RESPONDER, contendo respostas

inconclusivas sobre 0 assunto proposto.

QUADRO 4. O QUE VOCE ENTENDE POR MARKETING?

CATEGORIA CITACOES
ESTRATEGIA DE DIVULGACAO “Uma estratégia que a empresa precisa fazer pra
atingir tal piiblico.” (INFLUENCIADOR A)

“Dar o feedback dos produtos que recebo aos
meus seguidores da melhor forma, fazendo com
gue as pessoas procurem aquele produto ou a loja.
Eu acho que tem muito do marketing nos
influenciadores digitais.” (INFLUENCIADOR B)
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FUNDAMENTOS DO MARKETING “Fu acho que o termo marketing é vender um
produto da melhor forma.” (INFLUENCIADOR
B)

NAO SOUBE RESPONDER “Mais ou menos, a parte cientifica é diferente do
que a gente vive na pratica” (INFLUENCIADOR
C)

Fonte: Elaboracéo propria (2021).

Como é possivel ver no quadro 4, os entrevistados relacionaram suas respostas
acerca do marketing com ideias referentes a estratégia de divulgacao, ou seja, como um
meio de atingir seus clientes e mostrar seus produtos. Estas falas corroboram com as
ideias de Kotler (2017), o autor destaca que o segredo para um marketing eficaz esta
ligado as necessidades dos clientes, onde as empresas necessitam entender os anseios dos
consumidores da melhor forma possivel.

Também pode-se observar respostas onde se incluem conceitos basicos de
fundamentos do marketing. De forma geral, Ogden (2002) compreende que as empresas
precisam satisfazer as expectativas dos clientes, se dedicando para fornecer seus produtos
da forma desejada por eles, causando um aumento significativo nas vendas.

Em relacdo ao conhecimento dos participantes sobre o marketing digital, os

relatos foram agrupados em duas categorias, conforme mostra o Quadro 5.

QUADRO 5: QUAL O SEU CONHECIMENTO SOBRE O MARKETING DIGITAL?
CATEGORIA CITACOES
FUNDAMENTOS DE MARKETING DIGITAL | “E o marketing usado nas redes sociais, para

divulgacéo de uma marca pra atingir mais
pessoas.” (INFLUENCIADOR A)

“Acho que é vender um produto pela internet,
vender um produto pelas plataformas digitais,
enfim usar todas as ferramentas para que vocé
consiga vender aquele produto.”
(INFLUENCIADOR B)

REDES SOCIAIS “Os meios de comunicagdo sdo os maiores
propagadores da sua marca hoje em dia porque
aquela relagéo de marketing boca a boca que
existia antigamente ainda existe obviamente, mas
ela tem uma velocidade e uma propor¢do menor
do que quando vocé posta isso nas redes sociais
para as pessoas verem.” (INFLUENCIADOR C)
Fonte: Elaboragdo propria (2021).

De acordo com as informacdes obtidas e apresentadas no quadro 05 percebe-se

que todos os influenciadores tém ideias bastante claras e semelhantes do que seja o
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marketing digital, de forma geral. Pode-se relacionar estas falas com a definicao proposta
por Torres (2010). Segundo o autor, o marketing digital é toda estratégia de publicidade
investida no ambiente virtual. Trata-se, entdo, de uma versdo atualizada do marketing
tradicional.

As redes sociais citadas pelos participantes da pesquisa para realizar suas
atividades de divulgacdo na internet foram: Instagram, Facebook, WhatsApp, Telegram
e Kwai. Destes, o Instagram foi citado de forma unanime pelos entrevistados como a
principal rede social para a realizacdo de seus trabalhos na internet, tal como foi previsto
para a realizacdo dessa pesquisa, sendo esta a rede social escolhida como parametro de
selecdo dos influenciadores participantes do estudo.

Foi perguntado aos influenciadores entrevistados, a média de visualizagdes que
cada um recebe nas suas principais redes sociais, que neste caso foi o Instagram, e
relacionando com o nimero de seus seguidores foi obtido os resultados apresentados na
Tabela 1.

TABELA 1: Relacdo da média de visualizagdes com o numero de seguidores dos
Influenciadores.

Participante Numero de Media da quantidade de %
seguidores visualizagdes didria no
Instagram
INFLUENCIADOR A 47.600 16.000 34%
INFLUENCIADOR B 14.200 2.750 19%
INFLUENCIADOR C 10.300 1.750 17%

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

Pode-se notar que o numero de visualizagbes didrias pode estar diretamente
relacionado com a quantidade de seguidores em sua pagina. Vale ressaltar que o célculo
teve como base o numero de seguidores observados no ato da escolha do influenciador e
a média de visualizacdo foi estipulada pelo entrevistado.

No item 10, onde foi perguntado o que eles compreendem sobre “parcerias”,
notou-se que o INFLUENCIADOR A entende parceria como uma relacao de fidelidade
e confianca entre a empresa e o influenciador (a) quando ele afirma que “parceria é
aquela fidelidade onde o lojista, vai acreditar no que o influenciador vai estar passando
para as pessoas que estdao do outro lado do celular assistindo”. O INFLUENCIADOR
B se refere ao tema como uma relacdo de mutualidade e lucro de ambos os lados ao

afirmar: "Parceria é a relacéo de confianca e cumplicidade mutua entre o contratante e
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o influenciador, em que ambos lucram de alguma forma". J& o INFLUENCIADOR C,
compreende o tema da pergunta como algo benéfico para ambas as partes, empresa e
influenciador, e ainda relaciona o tema com a troca de divulgagdo por algo que o
influenciador queira realizar e ndo seja capaz de custear totalmente, para o entrevistado
“Parceria é tanto quando uma loja quer espalhar sua marca e precisa de alguém com
visibilidade para fazer isso, quanto quando o influenciador precisa realizar algo que néo
consiga arcar com 100% dos custos e procura uma loja para fechar parceria. E algo que
beneficia os dois lados ™.

Foi perguntado também se o nimero de seguidores influencia na hora de fechar
parceria com a empresa, e de forma unanime os entrevistados responderam que sim,
todavia, ndo concordam com esta prética. Pode-se notar essa discordancia com agdo nas

seguintes falas dos entrevistados:

INFLUENCIADOR A
“Sim, as empresas procuram por numeros, porém, acredito que isso ndo seja
tdo importante hoje em dia. E mais importante vocé avaliar o influenciador pela maneira

que ele trabalha, a linguagem que ele utiliza para gerar um contetido bacana”.

INFLUENCIADOR B
“As empresas ainda visam muito isso, infelizmente. Algumas pessoas tem um
engajamento maravilhoso e muitas empresas deixam de contratar por causa da pouca

quantidade de seguidores”.

INFLUENCIADOR C

a pratica influencia, mas ndo deveria. A intera¢do que existe no Instagram é

muito mais importante do que a quantidade de seguidores ™.

Foi perguntado se ha algum estudo ou preparacéo necessarios para se fazer antes
de estabelecer parceria com uma empresa e todos responderam que sim. De acordo com
os influenciadores entrevistados, € necessario conhecer a marca, saber como funciona
determinado produto, e também perceber se esta marca se adequa ao perfil do
influenciador ou até mesmo, se necessario, o influenciador se adequar a marca.

No que concerne ao processo de divulgacdo de um produto para uma empresa

parceira, 0s entrevistados relataram que se da inicialmente com pacote de visitas, que
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corresponde a um conjunto de atividades a serem realizadas no ato da visita (provar as
roupas e gravar no provador, gravar “stories” na propria loja, e outros), e acrescentaram
que os “stories” do Instagram sdo a ferramenta mais utilizada por estabelecer uma maior
aproximacdo entre o influenciador e os seus seguidores.

Os influenciadores entrevistados relataram as atribuicdes e qualidades que um
influenciador precisa ter ou fazer para conquistar o publico, das quais foram
mencionados: “fidelidade com o publico”, “carisma”, “seguran¢a no que se transmite”,
“humildade”, “cumplicidade com o publico”, “acreditar no produto que estd
divulgando” e “amizade com o publico”.

Foi perguntado aos entrevistados a quantidade de empresas que eles possuem
parceria € 0s numeros mencionados estdo entre 10 e 17 parcerias. Vale ressaltar que
muitas destas ndo sdo fixas, ndo havendo um contrato com o influenciador, foi
mencionado que esses acordos podem variar entre um trabalho realizado no periodo de
apenas um dia ou um “pacote” mensal.

Os INFLUENCIADORES A e B, afirmaram que estas parcerias se dao
principalmente através de indicacdo, de outras pessoas ou até mesmo de outras lojas. O
INFLUENCIADOR B ainda acrescentou que também pode ocorrer uma loja visitar suas
redes sociais e se identificar com seu perfil.

No tocante as contribui¢cbes que os influenciadores digitais trazem para as
empresas, 0s participantes da pesquisa destacaram que o principal ganho das empresas ao
se tornar parceira do influencer estda no aumento da visibilidade no que estad sendo
divulgado. De acordo com os entrevistados, os influenciadores digitais nos dias de hoje
atuam como “ponte” entre uma empresa e o publico, e consideram o trabalho que realizam
algo primordial para que a empresa consiga atrair um ndmero maior de clientes.

Por fim, foi perguntado quais as dificuldades encontradas pelos influenciadores

entrevistados nos seus trabalhos. Dentre as respostas destacamos as seguintes afirmacdes:

QUADRO 6: QUAIS AS DIFICULDADES VOCE ENCONTROU NESSE
TRABALHO?

“As dificuldades que encontro nesse meu trabalho e que ndo tempo para fazer tudo ao mesmo tempo
[...] as vezes vocé ndo esta legal naquele dia e vocé tem que ‘fazer’ aquela loja e ndo posso chegar na
sua loja triste devido a algum problema pessoal comigo a gente tem sempre que estar bem”
(INFLUENCIADOR A).

A dificuldade que encontro é financeira, sabe, muitas pessoas nao dao tanto valor, principalmente na
cidade de Guarabira [...] falta reconhecimento” (INFLUENCIADOR B).

“E muito desvalorizado, as vezes os donos das empresas ndo tém consciéncia ainda de que ndo é uma
coisa da noite pro dia, as pessoas tem que ter as necessidades e a gente mostra onde procurar. Influencer
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ndo é vendedor de jeito nenhum, a gente s6 faz colocar essa ponte entre a empresa e o publico”
(INFLUENCIADOR O).
Fonte: Elaboracéo propria (2021).

E possivel notar através destas falas que, a principal dificuldade enfrentada neste
trabalho, na percepcédo dos entrevistados, esta na desvalorizacéo do trabalho que realizam

tanto por parte de algumas empresas, quanto por parte da sociedade em geral.

3.2. DAS EMPRESAS

Foram entrevistados 6 representantes de lojas da cidade de Guarabira, indicadas
pelos influenciadores entrevistados nesta pesquisa. Para manter o anonimato, 0s nomes
destas lojas serdo substituidos pela palavra “EMPRESA” seguido de uma letra do “A” ao

“F” conforme 0 Quadro 7.

QUADRO 7: PERFIL DAS EMPRESAS PARTICIPANTES DA PESQUISA.

EMPRESA RAMO QUE ATUA CIDADE DE TEMPO DE
ORIGEM MERCADO
EMPRESA A Perfumaria Belo Horizonte - MG 43 anos
EMPRESA B Calcados Jodo Pessoa - PB 1ano
EMPRESA C Alimentagao Guarabira - PB 8 meses
EMPRESA D Oculos de sol Jodo Pessoa - PB 9 anos
EMPRESA E Vestuario Aracagi - PB 4 meses
EMPRESA F Joias Guarabira - PB 2 anos

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

No que diz respeito ao conhecimento dos representantes das empresas
entrevistadas acerca do Marketing, classificamos as respostas dentro de trés categorias,
que condizem com as mesmas dos influenciadores, sdo elas: FUNDAMENTOS DO
MARKETING, para as citaces referentes ao conceito base de marketing; ESTRATEGIA
DE DIVULGAGCAO, contemplando ideias relacionadas a divulgacéo de produtos ou da
propria empresa e NAO SOUBE RESPONDER, contendo respostas inconclusivas sobre
0 tema proposto.
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QUADRO 8: O QUE A EMPRESA ENTENDE POR MARKETING?

CATEGORIA

CITACOES

FUNDAMENTOS DO MARKETING

“Marketing é um conjunto de estratégias para
despertar o desejo dos clientes pelos nossos produtos,
langamentos e ofertas” (EMPRESA A).

“A gente entende que o marketing é onde vamos
mostrar 0s nossos servigos, onde a gente vai fazer os
nossos clientes e onde a gente vai mostrar 0 nosso
produto e ‘fazer acontecer’” (EMPRESA C).

“A gente entende que é a forma como a gente vai
atrair e agregar os clientes na nossa marca”
(EMPRESA F)

ESTRATEGIA DE DIVULGAGCAO

“E um ponto chave para uma empresa, mas cada
empresa tem sua forma de se trabalhar com o
marketing, nds trabalhamos mais com o Marketing
digital, pelas redes sociais, j& algumas empresas
investem mais em carros de som, que na cidade de
Guarabira é muito comum” (EMPRESA D)

“Eu entendo como divulgag¢do da marca da empresa.
O fortalecimento que posso fazer na marca é a
divulgacdo” (EMPRESA E)

NAO SOUBE RESPONDER

Nao soube responder (EMPRESA B)

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

E notavel que as ideias das empresas acerca do marketing coincidem com os

pensamentos dos influenciadores entrevistados. Apesar de alguns ndo terem um conceito

solido sobre o tema, as respostas sao compativeis com 0s argumentos propostos no

decorrer da elaboracédo do trabalho e com as ideias dos autores mencionados na pesquisa.

No tocante ao entendimento dos entrevistados sobre o Marketing Digital, as

respostas foram categorizadas nas seguintes categorias:

FUNDAMENTOS DE

MARKETING DIGITAL, contemplando respostas que definem o tema proposto;
ESTRATEGIA INOVADORA DE VENDAS, contendo concepcdes relacionadas a
inovag&o no mercado de vendas; e ESTRATEGIA DE DIVULGAGAO, compreendendo

ideias relacionadas a divulgacéao nas redes sociais.

QUADRO 9. O QUE A EMPRESA ENTENDE POR MARKETING DIGITAL?

CATEGORIA

CITACOES

FUNDAMENTOS DO MARKETING DIGITAL | “Hoje é uma das maiores ferramentas pra gente

atingir os clientes de forma mais eficaz, é uma
forma que a gente tem de estar conectado com as
pessoas.” (EMPRESA F)

ESTRATEGIA INOVADORA DE VENDAS

“O marketing digital veio pra ficar! Vem a cada
dia agregando, tomando posse, seja ele em
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qualquer drea, em qualquer ramo” (EMPRESA
A)

“O marketing digital hoje em dia esta sendo uma
ferramenta bem necessaria porque devido a
pandemia, que foi quando a gente comegou com o
negacio, este foi o0 Gnico meio que tinhamos para
fazer o marketing” (EMPRESA C)

“Eu ndo tinha loja fisica, no inicio de tudo era loja
virtual e o marketing digital foi algo muito forte e
inovador para tornar a minha marca conhecida”
(EMPRESA D)

ESTRATEGIA DE DIVULGACAO “O marketing da gente e feito muito no
Instagram, 99% das nossas vendas vem do
Instagram nosso marketing e feito todo nas redes
sociais, entdo marketing digital é toda essa
divulgacéo que fazemos nas redes sociais”
(EMPRESA B)

“E toda divulgacdo feita na internet”
(EMPRESA E)

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

A partir das falas dos representantes das empresas entrevistados, notou-se que o
conhecimento acerca do marketing digital esta de acordo com as defini¢des detalhadas no
decorrer da pesquisa. Todas as categorias nas quais as respostas foram agrupadas estdo
diretamente relacionadas ao tema, logo, o marketing digital abrange assuntos ligados as
vendas de forma inovadora, ou seja, fora do padrdo tradicional, j& que ocorre
principalmente através dos meios de comunicacgdo virtual. Também ndo podemos separar
a concepcgdo desta tematica das estratégias de divulgacdo, pois o marketing digital
corresponde a todas as estratégias para promocdo de um produto ou marca realizadas na
no ambiente da internet.

Em relacdo as redes sociais mais utilizadas pelas empresas, o Instagram foi
citado de forma unénime como o principal meio de divulgacdo, é nele onde as empresas
anunciam seus produtos e servicos, tanto em seus perfis oficiais quanto no dos
influenciadores, gerando vendas e interacdo com o0s seguidores/consumidores. Ja o
WhatsApp, segundo as empresas entrevistadas, € utilizado para um contato mais
exclusivo com o cliente, nele a comunicacédo entre empresa e consumidor se da de forma
mais direta e objetiva. O Facebook também foi mencionado, porém, ndo como principal
ferramenta de divulgacdo, sendo ent&o a rede social menos utilizada.

No que diz respeito ao processo de parceria com um influenciador, as
EMPRESAS C, D e F destacaram que ¢ feito um acompanhamento e analise das redes

sociais do influenciador, e a partir dai é feito o convite, além disso, é levado em
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consideracdo principalmente a qualidade dos contetidos gerados, se eles conseguem trazer
a atengdo dos seguidores e impacta-los de forma verdadeira. A EMPRESA E leva em
conta para escolha a experiéncia do influenciador no seu seguimento (vestuario). As
EMPRESAS A e B consideram que o numero de seguidores é um item relevante no
processo de parceria.

Por fim, foi perguntado aos representantes das empresas se esse processo de
parceria com os influenciadores € positivo e se recomendam para quem desejar investir
nessa estratégia. Todos concordaram que esse método de marketing agrega a marca,
sendo notavel o retorno em vendas, visibilidade e uma conexao mais auténtica com 0s
seus consumidores. Entretanto, de acordo com os entrevistados, € necessario se fazer uma
boa escolha do influenciador, tendo em mente o objetivo que se deseja alcangar com
aquela campanha. Podemos observar essas ideias nos seguintes fragmentos da entrevista:

“[...JE positivo. Eles agregam a empresa, mas é importante se ter confianca no
influenciador.” (EMPRESA D)

“Os influenciadores expoem nossos produtos e nossa loja aos seus seguidores.
Quando eles postam vem sempre clientes querendo as pecas usadas por eles.

Recomendamos muito essa estratégia de parceria. [...] 7 (EMPRESA F)

“[...]Tem muito retorno. Os influenciadores tem seguidores fiéis que vdo
conhecer a loja e os produtos através deles. [...] Tenho muitos clientes que s6 compram

quando veem que foi postado pelo ‘influencer’.” (EMPRESA A)

“Hoje em dia estd ‘tudo online’, se vocé quer ser conhecida é importante estar

vinculada a um influenciador”

E evidente, através das falas, que as empresas sentem-se satisfeitas com o
trabalho realizado pelos influenciadores digitais e com essa relagdo de favorecimento

mutuo.
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4. CONSIDERAGCOES FINAIS

A nova era do Marketing avanca a cada dia, e a cada dia se percebe o quanto
ferramentas on-line sdo imprescindiveis para o sucesso de qualquer negocio, se hoje é
possivel manter e vender produtos de forma inteiramente virtual: da exposicdo até a
negociacao e a entrega, observamos que, principalmente os negocios fisicos precisam se
adequar as novas realidades e investir na ubiquidade que é proporcionada pelas redes
sociais.

Mesmo diante dessa realidade, pode-se observar com este trabalho, que a no¢éo
conceitual do Marketing Digital, tanto entre os proprietarios de negécios quanto entre
profissionais que compde essa nova realidade, utilizando o marketing de influéncia,
caminha para o entendimento proposto pelos tedricos em varios sentidos. Os esforcos
empenhados, por eles, nesse sentido sdo validos e estdo de acordo com os objetivos do
marketing, que é de ser mais que uma mera exposicao de produtos, mais que a publicidade
em si, ou a presenca nas redes: pois tem relacdo com estratégias, com posicionamento,
com prospecc¢do de pessoas reais, mesmo que 0 objetivo comum, seja o0 da conversdo, ou
seja, vender.

Nesse sentido, notou-se que os valores pretendidos no marketing, em Guarabira,
jando sdo somente monetarios. Vender também é atingir pessoas, influenciar e mobilizar.
Para além de comprar produtos, as pessoas em geral precisam conhecé-lo e propaga-lo.
Assim é justificada toda a campanha em torno dos nimeros nas redes.

Com este trabalho, p6de-se ir além no conhecimento acerca de uma profissao
nova, os influenciadores digitais, cuja atuacdo marca um momento especifico de nossa
historia recente, e sdo responsaveis por imprimir uma imagem comum ao marketing na
internet.

Foi proposto, de inicio, aferir as contribui¢des desses profissionais dentro do
contexto comercial na cidade de Guarabira e identificamos um fator de codependéncia:
ao tempo que as marcas se utilizam dos profissionais do marketing, eles também
concentram esfor¢cos em progredir a partir das relagbes de parceria com as empresas.
Considerando o nimero de pessoas por eles atingidas, é observado que o publico busca
um servico de orientacdo para suas aquisicOes que proporciona as empresas uma vitrine
para propagar suas promocOes e novidades, ainda mais considerando o periodo da

pandemia do novo coronavirus, onde o trafego de pessoas nas lojas fisicas foi reduzido
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ou proibido em diversas ocasides submetendo aos lojistas a investir em diferentes
estratégias para continuar com suas vendas.

Assim, constatou-se a importancia desses profissionais e do servi¢o por eles
desempenhado como uma alterativa viavel as mudancas de padrbes de consumo dos
guarabirenses. E sugerivel, inclusive, aferir de forma mais contundente o impacto desses
profissionais no fluxo de vendas durante o periodo de pandemia tanto em comerciantes
que se utilizaram dos influenciadores, quanto os que desenvolveram outras formas de

publicizar seus produtos durante quarentena.



REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). Dictionary of Marketing
Terms. Chicago: Bennet, 2008.

BARDIN, L. Analise de contetdo. Lisboa: Edigdes 70, 1977.

BATISTA, E. A. Influenciadoras digitais (blogueiras) e suas contribuicdes para as
empresas da Cidade de Patos — PB. 2016. 23f. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Graduag@o em Administracdo) — Universidade Estadual da Paraiba, Centro de Ciéncias
Exatas e Sociais Aplicadas, Patos — PB, 2016.

CASAS, A. L. L., Marketing de servicos. 5. Ed. So Paulo: Atlas, 2007, 257p.

CASAS, A. L. L., Marketing, Conceitos exercicios casos. 7. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006,
324p.

Estimativa Populacional 2018. IBGE Cidades. Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica  (IBGE). 1 de  julho de 2018. Disponivel em:
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pb/guarabira/panorama. Acesso em 13 de out de 2020.

FERREIRA, E. A. O Papel dos Influenciadores Digitais no processo de Intencdo de
Compra dos Seguidores. 2018. 152 f. Dissertacdo (Mestrado em Publicidade e
Marketing) — Escola Superior de Comunicacgéo Social, Lisboa, 2018.

GOLDENBERG, M. A arte de pesquisar: como fazer pesquisa qualitativa em
ciéncias sociais. Rio de Janeiro: Record, 1998.

GOMES, E. C.; GOMES, E. F. O papel dos Influenciadores digitais no
relacionamento entre Marcas e Millennials na Era Pos-digital. In: XIX Congresso de
Ciéncias de Comunicacdo na Regido Nordeste, 2017, Fortaleza Anais[...]. Intercom —
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo. Fortaleza, 2017

HOOLEY, G. J.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N. F. Estratégia de Marketing e
Posicionamento competitivo. 3. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2017). Base de dados por
municipios das Regides Geograficas Imediatas e Intermediarias do Brasil.
Disponivel em:
ftp://geoftp.ibge.gov.br/organizacao_do_territorio/divisao_regional/divisao_regional_do
_brasil/divisao_regional_do_brasil_em_regioes_geograficas_2017/tabelas/regioes_geog
raficas_composicao_por_municipios_2017 20180911.xls. Acesso em: 20 de outubro de
2018.



KARHAWI, I. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussdo. Revista
Communicare, Sdo Paulo, v. 17, p.47-71, set. 2017. Semestral. Disponivel em:
https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2017/09/Artigo-1-Communicare-17-
Edi%C3%A7%C3%A30-Especial.pdf. Acesso em: 15 mar. 2020.

KARHAWI, I. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussao. In: XI
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo, 2017, Sdo Paulo Anais [...]. Abrapcorp
— Organizacdo e Relacdes Puablicas. Sdo Paulo, 2017. Disponivel em:
http://alinecorso.com.br/wp-content/uploads/2019/03/influenciadores-digitais-
conceitos-e-praticas-em-discussao.pdf. Acesso em: 10 mai. 2021.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. 13. ed. S&o Paulo: Futura, 2002.

KOTLER, P. Marketing 3.0.Traducdo de Ana Beatriz Rodrigues. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2010.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, |. Marketing 4.0: Do tradicional ao
digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

LEVY, P. Cibercultura. S4o Paulo: Editora 34, 1999.

MINAYO, M. C. S. Ciéncia, técnica e arte: o desafio da pesquisa social. In: MINAYO,
M. C. S (Org.). Pesquisa social: teoria, método e criatividade. Petropolis, RJ: Vozes,
2001. p.09-29.

OGDEN, James R; Comunicacéo Integrada de Marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2002

OLIVEIRA, W. P. A. de. A Influéncia da Comunicac¢éo nas Decisdes das Empresas
em Transicdo para Internet. Monografia (Graduagdo em Comunicagdo Social).
Universidade Estadual da Paraiba, Departamento de Comunicacéo Social, 2000.

PARAIBA, Lei Complementar N° 101, de 12 de julho de 2011
RICHERS, R. O que é marketing. 8. ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1986.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: a batalha pela sua mente. Sdo Paulo: Pioneira,
1986.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: como a midia faz sua cabeca. 2. ed. S&o Paulo:
Pioneira, 1986.

SILVA, C. R. M da.; TESSAROLDO, F. M. Influenciadores Digitais e as Redes Sociais
Enquanto Plataformas de Midia. In: XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncia da
Comunicacéo, 2016, S&o Paulo Anais[...]. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagéo. Sdo Paulo, 2016.



TORRES, C. A Biblia do Marketing Digital: Tudo o que vocé queria saber sobre
Marketing e Publicidade na Internet e ndo tinha a quem perguntar. S&o Paulo: Novatec,
2009.



APENDICES

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADO
APRESENTADO AOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

DATA:
LOCAL.:

PERFIL DO ENTREVISTADO

Qual o seu nome Completo?

Possui formacao superior ou faz algum curso superior? Se sim, qual?
Possui alguma outra profisséo?

Como vocé se autodenomina? (Influenciador (a) Digital, Blogueiro (a),

el el

etc?
5.  Haquanto tempo vocé realiza este trabalho?

MARKETING DIGITAL

Vocé sabe o que € Marketing?
Qual o seu conhecimento sobre Marketing Digital?
Quiais as redes sociais vocé mais utiliza?

9.  Vocé tem o controle ou nocéo de quantas visitas recebe?

10. O que vocé entende por parcerias?

11. Em sua opinido a quantidade de seguidores influencia na hora fechar
parceria com empresas?

12. Haalgum estudo que vocé faca antes de comegar a parceria com alguma
empresa?

13.  Como se da o processo de divulgacao do produto para a empresa?

14. O que um influenciador precisa para conquistar o publico?

15.  Com quantas empresas VOCé possui parcerias?

16. Como se ddo essas parcerias? (convite, indicacao, etc.)

17. Quais 0s principais passos nessas parcerias? (contrato, vigéncia,
publicidade, critérios)

18. Porque vocé acha que essas empresas te escolheram?

19. Quais as contribuic6es que o influenciador traz para a empresa?

20. Quais dificuldades vocé encontrou nesse trabalho?

© N



APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADO
APRESENTADO AS EMPRESAS

PERFIL DA EMPRESA

Qual 0 nome da empresa?

Em que ramo atua?

Qual a cidade de origem da empresa?
Hé& quanto tempo esta no mercado?

PobdE

MARKETING DIGITAL

5. O que aempresa entende por marketing?

6. O que aempresa entende por marketing digital?

7. Aempresa faz uso de redes sociais para divulgacdo de seus produtos e
servigos? Quais?

8.  Como se d&o essas parcerias? (convite, indicacao, etc)

9. O processo de parceria com os influenciadores é positivo?

10. Vocé recomenda esse tipo de estratégia?



