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RESUMO

O objetivo deste Trabalho de Conclusao de Curso é compreender a percep¢do e comportamento
do publico a partir das estratégias de marketing dos micro influenciadores digitais de Santa
Cruz do Sul na rede social Instagram. Alinhado a isso, buscamos entender quais sdo as
ferramentas de marketing digital utilizadas pelos micro influenciadores santa-cruzenses e
identificar os que mais chamam a atencdo do publico e quais tém maior tendéncia de resultar
em compra, ou contratacdo de servigo. Além da pesquisa bibliografica, o estudo utilizou como
recursos metodoldgicos a técnica da entrevista — com as micro influenciadoras digitais locais
Maira Assmann e Patricia Pereira e com sete seguidores dessas micro influenciadoras,
moradores da cidade e de género e idades variadas. Também foi aplicado um questionario,
através da ferramenta Google Formulario, para detectar, de forma mais ampla, as percepgdes e
opinides dos consumidores de Santa Cruz do Sul perante as estratégias de marketing dos micro
influenciadores locais. O formulério contou com 72 respostas. Dos desdobramentos,
destacamos que a estratégia utilizada pelos micros influenciadores locais que mais agrada o
publico do municipio sdo postagens no feed com dicas e sem contetdo diretos de venda. Ja nos
stories, 0 que mais agrada é a espontaneidade. As criadoras de contetido que foram entrevistadas
relatam que utilizam o Instagram para se comunicar com seus seguidores e compartilhar
contelidos e parcerias que sdo escolhidas a partir da aproximagdo com a realidade que vivem.
Os consumidores de Santa Cruz do Sul que aceitaram participar deste estudo, tanto respondendo
ao questiondrio, quanto a entrevista, mostraram ser bem rigorosos e firmes assim como seus
ideais. Para eles, € muito importante que as postagens tenham objetivos claros.

Palavras-chave: Marketing digital. Comportamento do consumidor. Micro Influenciador
Digital. Instagram. Santa Cruz do Sul.



ABSTRACT

The objective of this Final Paper is to understand the perception and behavior of the public from
the marketing strategies of digital micro influencers from Santa Cruz do Sul on the social media
Instagram. In line with this, we seek to understand which digital marketing tools are used by
the micro influencers from Santa Cruz do Sul and also to identify those that most attract the
public's attention and which are more likely to result in a purchase or service contract. In
addition to the bibliographic research, the study used the interview technique as methodological
resources - with micro local digital influencers such as Maira Assmann and Patricia Pereira and
with seven followers of these micro influencers, residents of the city and of different genders
and ages. A questionnaire was also applied, through the Google Forms tool, to detect, more
broadly, the perceptions and opinions of consumers in Santa Cruz do Sul regarding the micro
local influencer’s marketing strategies. The form had 72 responses. From the developments, we
highlight that the strategy used by micro local influencers that most pleases the public in the
municipality are posts in the feed with tips and without direct sales content. Moreover, in
stories, what pleases most is spontaneity. The content creators who were interviewed report
they use Instagram to communicate with their followers and share content and partnerships that
are chosen from the approach to the reality they live. Customers from Santa Cruz do Sul who
agreed to participate in this study, both by answering the questionnaire and the interview,
proved to be very strict and firm in terms of their ideals. For them, it is very important that the
post has clear objectives.

Keywords: Digital marketing. Customer behavior. Micro Digital Influencer. Instagram. Santa
Cruz do Sul.
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1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea esta inserida em uma realidade cujo principal vetor de
desenvolvimento € a informacdo, dentro de um contexto de inovacGes tecnoldgicas as quais
caminham em ritmo acelerado. (CASTELLS, 1999). Criou-se, assim, um ambiente propicio
para que os meios de comunicagao se aprimorassem e ocupassem um lugar central na vida dos
individuos, imersos em um processo conhecido por convergéncia midiatica — expressao que
define as transformacfes tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais que impactam
diferentes campos do conhecimento. (JENKINS, 2008).

Guareschi (2000, p. 38) afirma que “foi no bojo da comunicagdo que as novas
tecnologias foram geradas e desenvolvidas. E € a informacdo o novo modo de desenvolvimento
responsavel pela produtividade do sistema capitalista nos dias de hoje”. Com a passagem dos
anos, novas formas de se comunicar foram surgindo, sendo que, contemporaneamente, muitas
acOes dessa natureza ocorrem no ciberespaco®. Para Jenkins (2008), a medida que o
ciberespaco amplia a esfera das interacfes sociais, torna-se ainda mais importante realizar
conexdes nesse universo, o que potencializa aquilo que se faz por meios convencionais.

Atualmente, é possivel apenas com o aparelho smartphone entrar em contato com
milhares de pessoas ao mesmo tempo em todo o mundo, fazer compras, ler noticias, consumir
contetdos de entretenimento — tudo isso de forma ubiqua, desde que haja uma rede para
conexdo a internet?. E, por conta dessa facilidade em produzir e acessar a informacdo de
qualquer lugar, foram sendo criadas profissbes — ou atualizadas algumas ja existentes —
utilizando o potencial dessas ferramentas. Exemplo evidente vem ocorrendo com o marketing,
que, segundo Kotler (1998, p. 27), é “um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros”.

Em 1935, surgiu uma das primeiras definigdes acerca do marketing, apresentada pela
American Marketing Association® (2017), que o define como a “atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, parceiros e a sociedade em geral”. O marketing digital, por sua vez, ¢ uma pratica mais

recente, o qual despontou em decorréncia dos processos de convergéncia midiatica e serve

L ¢[...] Consiste em uma realidade multidirecional, artificial ou virtual incorporada a uma rede global, sustentada
por computadores que funcionam como meios de geragdo de acesso”. (LEVY, 2009, p.92).

2 Uma rede de conexdes globais que permite o compartilhamento instantaneo de dados entre dispositivos.

3 Disponivel em: < https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 04 nov.
2021.
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como uma importante estratégia de persuasdo. Entendé-lo é fundamental para conhecer a
relevancia dos influenciadores digitais nesse novo momento, além de compreender a
interferéncia desses profissionais sobre o0s habitos de vida de seus seguidores.

Os influenciadores do ambiente digital sdo criadores de conteddo os quais utilizam a
internet para compartilhar interesses, hobbies, paix0es, seu estilo de vida e, utilizando
estratégias de persuasdo, alinhado ao destaque que possuem no meio, sdo capazes de interferir
no comportamento dos seus seguidores. Assim, novas praticas comunicacionais Sao
desenvolvidas por empresas em consonancia com esses profissionais, com distintos objetivos,
desencadeando transformagdes no marketing tradicional.

O aumento do uso comercial da internet, a partir da década de 1990 e do crescente uso
dos aparelhos moveis, em especial nos anos 2000, foram grandes impulsionadores do comércio
on-line e do marketing digital, que até entdo eram praticamente inexistentes. E, mais
recentemente, a pandemia por Covid-19* contribuiu para que as empresas percebessem 0 que
Jenkins (2008) assinala sobre a importancia da forma como se estabelece o didlogo com o
publico, focando ndo apenas no contetdo, mas estabelecendo estratégias especificas para cada
grupo destinatario.

E saliente que o mercado precisou se (re)adaptar nesse periodo pandémico, voltando
seus esforcos principalmente ao ambiente digital, a fim de encontrar e fidelizar seu pablico. Um
estudo realizado pela consultoria de negdcios Youpix® confirma o potencial do papel dos
influenciadores no combate a crise. A pesquisa, denominada ‘“Marketing de Influéncia em
Tempos de Pandemia da Covid-19”, contou com a participagdo de 554 criadores de contetido e
164 marcas de diversos segmentos, e constatou que 77,5% das marcas acreditam que
influenciadores e criadores podem ser bons aliados e interlocutores em tempos de coronavirus.
A mostra revelou uma alta consideravel no engajamento dos influenciadores ao abordar temas
relacionados a Covid-19, tornando seus posicionamentos cada vez mais relevantes perante seus
seguidores. (YOUPIX, 2020).

Contudo, a influéncia digital ainda € um tema relativamente recente o qual vem sendo
explorado também na area cientifica, tendo seu maior nimero de artigos publicados na Gltima
década e poucos livros falando sobre o assunto. O interesse — tanto de mercado, quando na

academia — vai ao encontro do crescimento do numero de usuarios nas redes sociais digitais,

4 Infeccdo respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada
transmissibilidade e de distribuicdo global. Disponivel em: <https://www.gov.br/saude/pt-br/coronavirus/o-que-e-
0-coronavirus>. Acesso em: 04 nov. 2022.

5 <https://d335luupugsy?2.cloudfront.net/cms/files/19529/1585773526 MKT _influencia_COVID19.pdf > Acesso
em: 04 nov. 2021.
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principal cenario de atuagio dos influenciadores. No Instagram®, o Brasil é 0 2° pais em
nameros de inscritos na plataforma, ficando atras apenas dos Estados Unidos, como mostram
os dados da pesquisa realizada pelo Opinion Box’ (2021).

A partir do exposto, este Trabalho de Conclusdo de Curso parte do pressuposto de que
0 marketing digital surge como uma oportunidade de vender, mostrar os produtos, servicos,
marcas e empresas, bem como criar relacfes de negdcios na internet. Também acreditamos que
0 uso desse tipo de estratégia tem grande expressividade e aceitacdo nos canais de comunicacao
entre clientes e empresas — em especial porque as estratégias de midias convencionais tém
reduzido, se comparadas ao periodo que antecede o “boom”® da internet comercial e das redes
sociais.

Desenvolver uma estratégia comunicacional eficiente torna-se fundamental para as
empresas crescerem e se firmarem no mercado e, atualmente, o marketing digital é uma das
ferramentas mais utilizadas como estratégia para alavancar o meio comercial e atingir o
consumidor final. Nesse contexto, esta pesquisa foi desenvolvida buscando responder as
seguintes questdes: qual a percepcao do publico acerca das estratégias de marketing dos micro
influenciadores digitais no municipio de Santa Cruz do Sul? E como tais estratégias interferem
no comportamento desses consumidores? Buscando responder tais questionamentos, o presente
trabalho investigativo teve como objetivo geral compreender a percepg¢do e 0 comportamento
de consumo do publico a partir das estratégias de marketing dos micro influenciadores digitais
de Santa Cruz do Sul. Alinhado a isso, procurou-se entender quais as ferramentas de marketing
digital utilizadas pelos micro influenciadores santa-cruzenses; também identificamos quais 0s
recursos de marketing digital que mais chamam a atencdo do publico e quais tém maior
tendéncia de resultar em compra ou contratagéo de servico.

Para a realizacdo da pesquisa, contamos com um estudo bibliografico, a fim de melhor
compreender as bases tedrico-conceituais sobre o universo cientifico em que o tema esta

inserido. Uma busca realizada em periddicos académicos® mostrou que, no municipio de Santa

¢ E uma rede social on-line de compartilnamento de imagens estaticas, mensagens e videos entre seus uUsuarios.
Disponivel em: <https://www.instagram.com/>. Acesso em 04 nov. 2022.

" Disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/>. Acesso em: 04 nov. 2021.

8 “Boom” em tradugdo para a Lingua Portuguesa significa desenvolvimento rapido, estrondo. Disponivel em:
<https://dicionario.priberam.org/boom>. Acesso em: 04 nov. 2022.

°® Periodicos consultados: Animus, UFSM - https://periodicos.ufsm.br/animus; Famecos, PUC-RS -
https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/revistafamecos/index; Comunicacéo, UFSM -
https://periodicos.ufsm.br/ccomunicacao/index; Galéxia, PUC-SP - https://revistas.pucsp.br/galaxia; Matrizes,
USP - https://www.revistas.usp.br/matrizes; Contemporanea, UFBA -
https://periodicos.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/; Verso e Reverso, Unisinos -
http://revistas.unisinos.br/index.php/versoereverso/index; Rizoma, Unisc -
https://online.unisc.br/seer/index.php/rizoma.
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Cruz do Sul, nenhum Trabalho de Curso foi desenvolvido voltado especificamente aos micro
influenciadores digitais locais, justificando a relevancia académica e econdmico-social desta
pesquisa.

Consideramos, ainda, que os temas marketing digital e influéncia digital foram pouco
explorados durante os oito semestres dessa autora na graduagdo em Publicidade e Propaganda
na Universidade de Santa Cruz do Sul, sendo um assunto atual e relevante para a Comunicacao,
0 que também justifica a escolha do tema para este estudo. Outro ponto importante diz respeito
a aproximacao da académica com o tema, visto que ja participou de projetos com micro
influenciadores locais e aprofundou seu conhecimento, no decorrer da pesquisa do trabalho de
concluséo de curso, visando a uma possibilidade de avancar para o mestrado, tendo sempre esse
olhar voltado ao desenvolvimento regional. Sendo assim, este estudo tornou-se um elemento
importante dentro de uma perspectiva de construcdo profissional.

A estrutura deste trabalho foi dividia em dois capitulos teéricos, sendo que o primeiro
trouxe um enfoque sobre convergéncia midiatica, comportamento do consumidor e 0s novos
modelos de negdcio. O proposito foi entender o impacto da convergéncia das midias na
sociedade e compreender de que forma esta relacionada com os novos modelos de negocio e 0s
consumidores. O segundo capitulo tedrico aborda a evolucdo do marketing até os dias atuais e
as redes sociais digitais como o espaco que os criadores de conteddo encontraram para
compartilhar seus conteudos e influenciar através de estratégias do marketing digital. O capitulo
4 desse trabalho engloba todas as metodologias utilizadas para o cumprimento dos objetivos
propostos — abordagem qualitativa, com uso de pesquisa bibliografica, questionario e entrevista
semiaberta; e no capitulo 5, encontra-se a apresentacdo e analise dos dados levantados durante
todo o estudo. Por fim, na conclusdo, no capitulo 6, apresentamos uma visao de todo o material
pesquisado e apresentado, fazendo uma retomada e destacando alguns desdobramentos da

investigacao.

10 Foi realizada uma busca através do Repositério Académico da Universidade de Santa Cruz do Sul e nenhum
projeto de trabalho de curso foi desenvolvido com o tema voltado aos influenciadores digitais locais.
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2 CONVERGENCIA MIDIATICA: O PONTO DE PARTIDA PARA (RE)PENSAR O
MARKETING

O processo de transformacdes tecnoldgicas os quais a sociedade vem vivenciando — em
especial desde o final dos anos 1990, com o estabelecimento comercial da internet, e, na
sequéncia, com a popularizacdo das plataformas digitais mdveis, como tablets, notebooks e
smartphones — faz com que a informacéo chegue a qualquer parte do mundo em instantes. Os
meios de comunicacéo tradicionais®* tiveram que se adaptar as necessidades contemporéaneas e
aos novos meios, agora fortemente relacionados ao ambiente digital. Neste espaco, a rapidez,
alinhada a alta qualidade na transmissdo, permite uma comunicacao livre e a possibilidade de
novas formas de compartilhamento para os contetdos que estdo sendo criados — de qualquer
lugar, por qualquer pessoa. (SILVEIRA, 2008).

Esse novo jeito de se comunicar através das novas tecnologias esta afetando as relagdes
interpessoais e, também, entre empresas ou marcas e seus publicos. Castells (1996, p. 5) aponta
que, “a tecnologia ndo ¢ somente a ciéncia e as maquinas: é também tecnologia social e
organizativa”, ou seja, a revolucdo digital esté relacionada com a forma como a sociedade troca
informacBes com pessoas proximas ou com o resto do mundo; com mudanca de comportamento
e de habitos; com novas relacdes com o tempo e com 0 espaco. E nesse contexto que se

estabelece o inicio daquilo que Jenkins (2008, 2009) denomina convergéncia midiatica.

2.1 Estabelecendo o conceito

“Convergéncia € uma palavra que consegue definir transformagfes tecnoldgicas,
mercadologicas, culturais e sociais”. (JENKINS, 2009, p.29). Nesse conceito, o autor elimina
a convergéncia como um processo apenas tecnoldgico, que sé une linguagens diversas dentro
de um mesmo aparelho (multimidia). A convergéncia é entendida como uma transformacéo
cultural, levando em consideracdo que ela incentiva os consumidores a buscar informacdes em
diversos meios e, assim, criar conexdes. (MAGNONI; MIRANDA, 2018). A convergéncia
midiatica, nas palavras de Jenkins (2008, p. 27), um dos pioneiros em estudos dessa tematica,

refere-se:

[...] ao fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia, a cooperagéo
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos

11 Denominamos “midia tradicional”, neste trabalho, aquelas que antecederam os meios digitais, como TV, radio,
cinema, jornal impresso, outdoor, faixas, revista e flyers, etc.
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meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam. A Convergéncia ¢ uma palavra que consegue definir
transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de
quem esta falando e do que imaginam estar falando.

O autor defende que a convergéncia acontece nos cérebros dos consumidores e em suas
interagdes uns com os outros. E quando cada consumidor absorve ou interpreta uma informagéo
dentro de seu universo, de acordo com seu sistema de crengas ou contexto em que esta inserido,
podendo ser ou ndo coagido a pensar e agir diferente. Ou seja, a convergéncia € um processo
complexo, muito mais do que apenas a mudanca tecnoldgica ou a unido de formatos distintos
em um mesmo suporte (multimidialidade), conforme falaremos a seguir. Ela altera a relagéo
entre as tecnologias existentes, das industrias, dos mercados, dos géneros e dos publicos que a
encontram. Também modifica e une a logica pela qual a industria midiatica opera seus
processos e pela qual os consumidores interpretam o entretenimento e a noticia e,
acrescentamos, 0s processos de engajamento com as marcas e 0 comportamento de consumo,
conforme investigamos na presente pesquisa.

H& autores que restringem o conceito de convergéncia midiatica a caracteristica da
multimidialidade, ou seja, conte(dos em texto, audio, video, ou foto, em um mesmo suporte
digital. Nesse cenario, em que aparelhos conectados a internet acompanham as pessoas em
qualquer lugar, afetando diversas areas da nossa vida, percebe-se um contexto de convergéncia
de midia mais restrito, mas também trabalhado por diversos autores. Pellanda (2004, p. 6), por
exemplo, propde que “a convergéncia de midias se dd quando em um mesmo ambiente estdo
presentes elementos da linguagem de duas ou mais midias interligadas pelo conteudo”. Com
iss0, pode-se navegar em paginas da internet, trocar informacdes, assistir TV, ouvir radio, tudo
em tempo real e ao mesmo tempo. Nessa mesma linha, Galante e Guaresehi (2009) assinalam
que a forma de interacdo mudou. Agora o contetdo, além de texto e imagens, ganha audios,
videos, animac0es.

Em um de seus estudos, Santaella (2004) também destaca a questdo tecnoldgica da
multimidialidade. A autora foca na tecnologia, como se encontram pesquisas suas referente a
cultura das midias, por exemplo, ampliando a perspectiva sobre esse fendmeno. Para Santaella
(2004), o que chamamos por convergéncia midiatica foi possivel gracas ao avango da
microeletronica e da digitalizacdo de dados, na qual a fonte de informacéo é transformada em
digitos, denominados de cddigos binérios. Essa evolucdo digital oportunizou o

desenvolvimento de aparatos multimidiaticos, gerando assim a convergéncia de midias.
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Foram assim fundidas, em um Unico setor do todo digital, as quatro formas da
comunicacdo humana: o documento escrito (imprensa, magazine, livro); o audio -
visual (televisdo, video, cinema), as telecomunicacGes (telefone, satélites, cabo) e a
informatica (computadores, programas informaticos). E esse processo que tem sido
referido pela expressdo "convergéncia das midias”. (SANTAELLA, 2004, p. 84).

Segundo a autora, os aparatos tecnoldgicos vao delineando diferentes etapas da cultura
midiatica. As relacdes mantidas através dos dispositivos digitais, tais como telefones celulares,
computadores e tablets, tém se configurado como elementos significativos nas transformacoes
sociais e culturais vividas na modernidade. De acordo com Santaella (2003), midias sdo meios,
ou seja: “suportes materiais, canais fisicos, nos quais as linguagens se corporificam e através
dos quais transitam”. (SANTAELLA, 2003, p. 25). Para a autora, o veiculo, meio ou midia de
comunicagdo € o componente mais superficial, no sentido de ser aquele que primeiro aparece
no processo comunicativo. No decorrer de seu texto, Santaella (2003) afirma que a cultura de
massas'?, a cultura das midias'® e, por fim, cultura digital, momento em que ocorre a
convergéncia das midias, sdo 0s responsaveis pelos altos niveis que a producdo e circulagdo da
informagdo atingiram, tornando-se uma das marcas registradas do contexto contemporaneo.

Diante da cultura de convergéncia, onde velhas e novas midias passam a conviver,
muitas vezes no mesmo suporte (SANTAELLA, 2003; JENKINS, 2008), cada uma buscando
por espaco junto ao seu publico, pode-se dizer que “a midia corporativa e midia alternativa se
cruzam, o poder do produtor e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.”
(JENKINS, 2008, p. 27). Para Fragoso (2005, p. 18), “a convergéncia dos modos de codificagdo
conduz a padronizacdo dos tipos de suporte e favorece a homogeneizacdo dos modos de
distribui¢do dos produtos midiaticos”. A ideia da autora vai de encontro da proposicdo de
Jenkins (2008), para quem a convergéncia envolve uma mudanga na forma de produzir e de
consumir 0s meios de comunicacao.

Jenkins (2008), em sua provocacao sobre convergéncia midiatica, refere-se ao fluxo
comunicativo e as interagcdes nos mais variados dispositivos, meios e mercados. Para o produtor
de conteudo, esse processo de convergéncia alterou a forma como as mensagens se constroem.
Hoje, gracas a evolucdo tecnoldgica, é possivel enviar uma mensagem a alguém do seu lado ou

do outro lado do mundo.

12 para Santaella (2003), s6 foi possivel compreender a cultura das massas a partir da cultura das midias e a
cibercultura. Ela é considerada um tipo de inércia social onde a recepcdo de mensagens é estabelecida pelos meios
de comunicacgdo de massa.

13 Santaella (2003) chama o periodo de inovagdes tecnoldgicas e transformagdes socioculturais de “cultura das
midias”, uma cultura intermediéria entre a chamada cultura de massas e a digital.
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A popularizacgdo dos dispositivos portateis de comunicacdo sem fio com possibilidade
de conexdo a internet e a implantagdo de hotspots que permitem acesso a rede via
ondas de radio (Wi-Fi, wireless fidelity) apontam para a incorporagdo do padréo de
vida nébmade e indicam que o corpo humano se transforma, rapidamente, em um
conjunto de extensdes ligadas a um mundo cibrido, pautado pela interconexdo de
redes e sistemas on e off-line. (BEIGUELMAN, 2005, p. 160).

Apesar do avango, é importante salientar, conforme destaca Santaella (2003, 2004), que
as novas tecnologias ndo substituem os meios de comunicacao tradicionais, o que acontece é

uma interacdo entre o contemporaneo e os anteriores. Para Jenkins (2008, p. 42),

Palavras impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O cinema néo eliminou o
teatro. A televisdo ndo eliminou o radio. Cada antigo meio foi forcado a conviver com
0s meios emergentes. E por isso que a convergéncia parece mais plausivel como uma
forma de entender os Gltimos dez anos de transformacdes dos meios de comunicacao
do que o velho paradigma da revolugdo digital. [...] A convergéncia esta ocorrendo
dentro dos mesmos aparelhos, dentro das mesmas franquias, dentro das mesmas
empresas, dentro do cérebro do consumidor e dentro dos mesmos grupos de fas. A
convergéncia envolve uma transformacdo tanto na forma de produzir quanto na forma
de consumir os meios de comunicagao.

Em um contexto mais atual, Bortolazzo (2016, p. 4) declara que “junto as novas midias
e as novas tecnologias de comunicacdo e informacgdo emergem a utopia de maior produtividade
e das oportunidades e possibilidades comunicacionais, educacionais, publicitarias, entre
outras”. Em uma perspectiva semelhante, Jensen (2010) reflete sobre a convergéncia a partir da
relacdo entre a materialidade e a acdo dos individuos. Essa teoria, segundo o autor, é a tradi¢do
de pesquisa a qual confere maior sustentacdo as condi¢cdes materiais da comunicacdo humana
e é a partir dela que ele propde a divisdo dos meios materiais em trés graus. Os meios de
primeiro grau, considerando uma perspectiva histérica, sdo 0s corpos dos seres humanos e

determinados utensilios e instrumentos.

Em si, o corpo humano é uma condigdo material de comunicacdo necessaria e
suficiente; nossos corpos se tornam meios de comunicagdo produtivos e receptivos
através da socializacdo e da aculturagdo. Em comparacéo, as ferramentas — utensilios
de escrita ou instrumentos musicais — ndo sdo necessarios nem suficientes, mas
estendem, de maneira significativa, o corpo humano e suas capacidades
comunicativas. (JENSEN, 2010, p. 66).

Como meios de segundo grau, 0 autor considera 0os meios de massa, como os livros
impressos, os jornais, os filmes, o radio e a televisdo, ou seja, todas as formas de instituicdes
midiaticas e préaticas comunicacionais baseadas no modelo um-todos. E apenas nos meios de

terceiro grau que Jensen (2010) apresenta a tecnologia digital e define essa categoria como
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metatecnologial®. Segundo o autor, o computador digital reproduz e promove uma
recombinacdo de meios anteriores a ele em uma Unica plataforma material. Em sintonia com

Jensen, Santaella (2003) diz que:

Isso se explica pelo fato de que a cultura humana existe num continuum, ela é
cumulativa, ndo no sentido linear, mas no sentido de interacdo incessante de tradicéo
e mudancga, persisténcia e transformacdo. Os meios de producéo artesanais nao
desapareceram para ceder lugar aos meios de producdo industriais. (SANTAELLA,
2003, p. 57).

Para Santaella (2003), ndo ha uma separacéo entre uma forma de cultura e o ser humano.
O ser humano é a cultura. E ela que molda a sensibilidade e a mente humana. Para Santaella
(2003, p. 30), “As maquinas vao ficar cada vez mais parecidas com o ser humano, € ndo o
contrario”. A cultura da convergéncia provoca altera¢cdes na midia e expande as oportunidades
para grupos alternativos reagirem a logica de funcionamento dos meios de comunicagédo de
massa. Para Santaella (2014), a multiplicacdo de contetdos por midias diversificadas decorre
da transposicdo de contetdo de uma midia a outra, a qual constitui um operador para a
convergéncia. Esse agente é o responsavel pelos consumidores assumirem o “papel de
cacadores e coletores, perseguindo pedacos de histérias pelos diferentes canais [...]”.
(JENKINS apud SANTAELLA, 2014, p. 7).

Ainda de acordo com Jenkins, conforme exposto por Santaella (2014, p. 7), é importante
“assegurar que todos 0s que investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de
entretenimento mais rica”. Quem acompanha as redes sociais digitais busca por qualidade nos
conteddos que consome. Por isso, 0s criadores de conteido e as marcas inseridas nesse universo
devem entender quem é seu publico-alvo e buscar entregar contetidos especificos 0s quais

prendam a atencdo daqueles seguidores.

A convergéncia ndo depende de qualquer mecanismo de distribuicdo especifico. A
convergéncia representa uma mudanca de paradigma — um deslocamento de contetido
midiatico especifico em dire¢do a um contetdo que flui por varios canais, em relacéo
a uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicagdo, em dire¢do a maltiplos
modos de acesso a conteddo midiaticos e em direcdo a relagdes cada vez mais
complexas entre a midia corporativa, de cima para baixo, e da cultura participativa,
de baixo para cima. (JENKINS, 2008, p. 310).

Para Jenkins (2006), a cultura participativa € um fenbmeno no qual existe criacéo e
compartilhamento de conteddo entre os consumidores de midia. Eles sdo motivados pela crenga

de que suas contribui¢cdes importam para os outros. A expressao foi utilizada inicialmente por

14 Jensen (2010) utiliza a expressdo metatecnologia a partir de Kay e Goldberg (1999), que denominaram o
computador de metameio.
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Jenkins (1992) para designar a producdo cultural e as interacdes sociais entre fas das demais
comunidades em rede e de outras formas de consumo nos meios digitais (JENKINS; FORD;
GREEN, 2013), apds isso, 0 termo passou a ser empregado para tratar da producdo e
distribuicdo de conteudo de modo colaborativo por outras comunidades de interesse. (COSTA,;
KANYAT, 2016).

“A convergéncia das midias torna inevitavel o fluxo de conteudos pelas multiplas
plataformas de midia”. (JENKINS, 2008, p.148). Para os consumidores, as marcas precisam de
personalidade e autenticidade, afinal, “no mundo da convergéncia das midias, toda historia
importante é contada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por multiplas
plataformas de midia”. (JENKINS, 2008, p. 27). Porém, segundo o autor, a convergéncia ndo
ocorre apenas entre aparelhos e, sim, dentro do cérebro dos consumidores e na sua interacdo
social. “Cada um de nos constréi a propria mitologia pessoal, a partir de pedagos e fragmentos
de informacéo extraidos e transformados em recursos atraves dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana”. (JENKINS, 2008, p.28).

Passados 24 anos dessa publicacdo do autor, percebemos muitas mudancas na estrutura
midiatica digital, o quanto a internet potencializou as formas de comunicacdo e, juntamente
com os suportes e plataformas digitais, permitiu diferentes experiéncias de sociabilidade,
reiterando e complexificando o processo de convergéncia midiatica. S&o evidentes, hoje, novos
modelos comunicacionais, novas praticas e formatos mididticos os quais fomentam o
desenvolvimento de uma cultura peculiar, com novos tipos de ferramentas de comunicacéo.

As midias digitais que surgiram no contexto da convergéncia midiatica se caracterizam
principalmente pela capacidade de gerar um dialogo e estabelecer uma comunicacdo entre
consciéncias engajadas em romper o isolamento e em compartilhar uma atividade conjunta
(MARTINO, 2001). Tais midias sdo marcadas por “um novo formato de consumo, producao e
circulacdo de informacéo que tem como caracteristica principal a liberacdo do polo da emisséo,
a conexdo planetaria de contetidos e pessoas e, consequentemente, a reconfiguracéo do espaco
comunicacional”. (LEMOS, 2011, p. 2). Isso faz parte de uma nova logica, que desencadeia
também novos modelos de negdcios (topico sobre o qual falaremos adiante, ainda nesse

capitulo), o que ja era apontado por Jenkins em 2008.

A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanga tecnolégica. A
convergéncia altera a relagdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados,
géneros e publicos. A convergéncia altera a Idgica pela qual a industria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento. Lembre-
se disto: a convergéncia refere-se a um processo, ndo a um ponto final”. (JENKINS,
2008, p. 41).
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Novos modelos de negdcios surgem, ja que o modus operandi da cultura digital é
diferente daquela “tradicional”. Segundo Jenkins (2008), a convergéncia simboliza uma
oportunidade de mudanga e expansdo as empresas, em especial, aquelas midiaticas as quais
podem disseminar seus conteddos por outros meios. Cada negdcio precisa se adequar as suas
necessidades atuais de mercado. Muito do que funcionava para TV, impresso e radio, por
exemplo, nesse momento atual ndo funciona mais, pois estamos vivendo outra légica de
consumo e de interagdo entre marcas e publico, A compreensdo de quem é esse publico e qual
0 seu comportamento de consumo (de contetdo ou de produtos e servicos) € de extrema
relevancia na area comunicacional, a fim de rever processos produtivos, planejamento
estratégico, conteudos e, conforme acabamos de assinalar, até mesmo modelos de negécios.
Essas sdo questdes fundamentais para o presente estudo, por isso serdo abordadas nas sec¢des a

sequir.

2.2 O comportamento do publico contemporaneo

Na cultura da convergéncia, ndo se fala sobre produtores e consumidores de midia,
ocupando papéis separados, e, sim, participantes os quais interagem a partir de um conjunto de
regras. Conforme ja elucidamos, ela envolve uma transformacéo tanto na forma de produzir
quanto na forma de consumir os meios de comunicagdo. (GALANTE; GUARESEHI, 2009).
“A velha midia esta se tornando mais rapida, mais transparente e mais interativa”. (GALANTE;
GUARESEHI, 2009, p. 7). Além disso, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a
geracdo Y, juntamente com a geracao X, forma o maior mercado de consumo da historia, o que
faz empresas realinharem suas estratégias as preferéncias desse publico. A geracdo X, dizem os
autores, foi a primeira a utilizar internet para trabalhar; ja a Y, teve seu primeiro contato com a
rede mundial bem jovem, por isso, as midias sociais e outras tecnologias possuem um caréater
mais pessoal para esse grupo. “Por causa do grau de instrugdo mais elevado, da diversidade e
da exposicdo a conteudos ilimitados, a geragdo Y tem a mente mais aberta e ¢ mais idealista”.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 39).

Paralelo a isso, interessa-nos também o fato de que, no contexto atual, existem algumas
tecnologias, equipamentos e linguagens as quais tém como caracteristica principal propiciar a
escolha e consumo individualizado, em oposi¢do ao consumo massivo. O publico que utiliza
redes sociais digitais, por exemplo, pode encontrar uma infinidade de informacgdes dos mais

variados temas, tornando-se cada vez mais exigente, selecionando o que deseja acessar, fazendo
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com que muitas empresas se reposicionem no mercado. Para Anderson (2006), 0s novos
mercados sd0 mais segmentados, e podem ser chamados de Mercados Cauda Longa®®, nome
inspirado na curva de Pareto. Se relacionada ao mercado de consumo, a cauda longa pode ser
encontrada sob trés condi¢des as quais vao determinar os “desequilibrios previsiveis” dos
mercados, da cultura e da sociedade a variedade, desigualdade e efeitos de rede, também
conhecida como a propaganda boca a boca, e reputacdo. (BARBOSA, 2012).

A curva de Pareto mostra uma concentracao expressiva de parte da demanda na cabeca
da curva. Na outra parte podem ser percebidos nimeros menores, porém distribuidos numa
quantidade de produtos muito maior, formando um prolongamento inferior comprido nos

produtos em relacéo a cabega, tendendo ao infinito, como podemos ver na figura 1.

Figura 1 — O novo mercado representado pela cauda longa

Popularidade

Cauda Longa

Produtos

Fonte: (ANDERSON, 2006)

A industria de midia e entretenimento, a cultura de massa e 0s “hits”, ou seja, 0s
produtos os quais vendem muito na industria cultural, estariam representados na parte esquerda
da figura 1. Os demais nichos estéo representados ao longo da cauda, que passa a ser alimentada,

em especial, a partir da reducdo dos custos para alcancar seus nichos (ANDERSON, 2006),

150 nome esté relacionado ao formato do grafico que representa a distribuicéo estatistica de dados da Curva ABC
de Pareto, quando o valor do eixo Y (vendas) diminui, proporcionalmente, aumenta o X (variedade de produtos).
O mesmo vale para quando aumenta o Y, diminui o X. (BARBOSA, 2012). Disponivel em:
<https://repositorio.ufsc.br/bitstream/handle/123456789/103828/Monografia%20d0%20Bruno%20Guarato.pdf?s
equence=1&isAllowed=y>. Acesso em: 05 abr. 2022.
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gracas as tecnologias disponiveis, 0 que se torna um importante gatilho econémico e tem
relacdo direta com o comportamento do publico no ambiente digital, conforme pontuamos
anteriormente. A logica, segundo Anderson (2006), consiste no seguinte: a medida que as
despesas com distribuicdo vdo diminuindo, as empresas podem manter mais produtos em giro,
e quanto mais as comunidades de nichos conseguirem utilizar a internet para se mobilizar em
torno dos produtos que satisfagam interesses particulares, maiores serdo os lucros obtidos pelas
empresas as quais gerarem os conteudos mais diversificado e buscarem estratégias assertivas.

Tal movimento fica ainda mais saliente se considerarmos que o comportamento dos
consumidores tende a se alterar conforme o contexto social e as influéncias sofridas para
realizar a agdo de compra. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a geracdo Y € influenciada,
nas midias sociais, e sente a necessidade de validacao e aprovacdo. Esses individuos pesquisam
e compram muito on-line, sobretudo a partir do seu smartphone. A cultura digital
(SANTAELLA, 2003; 2004) torna-se fundamental para pensarmos nesse processo. N&o por
acaso, existem inimeras estratégias de marketing que as marcas utilizam buscando encontrar
seu publico que tornam, em um contexto moderno, praticamente impossivel ndo ser impactado
por uma acdo digital. De acordo com um estudo realizado pelo Instituto QualiBest (2019), em
parceria com a Spark, empresa referéncia em marketing de influéncia, entre os internautas
brasileiros, 76% ja consumiram produtos ou servicos apés a indicacdo de influenciadores
digitais'®. (LEVIN, 2019).

Para os consumidores — em especial 0s nativos digitais, ou seja, que ja nasceram na
cibercultura —, mudou a forma de aproveitamento das informag¢6es/mensagens/conteudo, € 0
marketing estd voltando sua atencdo a eles. Esses individuos ndo sabem viver sem midias
sociais e consideram a tecnologia um elemento primordial da rotina. Consomem contetdo o dia
inteiro, em multiplas telas e ndo enxergam fronteiras entre o off-line e o on-line. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). “Os clientes digitais — geracdo Y e a geracdo Z — ja ndo
se satisfazem mais com o basico”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 114), ndo
atender a essa expectativa, ocasiona a uma baixa lealdade a marca, (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2021), pois cada individuo é capaz de construir a sua propria narrativa, unindo
informagdes colhidas na midia aos seus interesses pessoais. (JENKINS, 2008).

E por isso que os profissionais os quais utilizam o ambiente digital como ferramenta de
trabalho tiveram de adaptar diversos discursos, inclusive mensagens publicitarias, tendo como

objetivo alcangar um maior nimero de pessoas que tém a disposi¢do um leque muito grande de

16 Esse conceito serd abordado ainda nessa segao.
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contetidos, em distintas plataformas e canais, assim trocando informacgdes e experiéncias sobre
produtos e servigos o0s quais utilizam. Ao alcancarem tais interagdes inicialmente propostas ao
seu publico, através de assuntos relevantes, o objetivo da acdo de atingir, engajar e buscar
retornos é finalizado. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) acreditam que as empresas sofreram
baques por conta da pandemia por Covid-19. A mudanca na vida fez com que muitos negdcios
fossem para o digital, adaptando-se a0 novo momento e, para os autores, “as empresas nunca
mais serdo as mesmas”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 101).

A troca entre consumidor e influenciador é muito importante para influenciadores,
marcas e até mesmo o publico final. Afinal, o ato de consumir algo faz parte do cotidiano do
ser humano, ja esté intrinseco na vida de cada individuo, mesmo que muitas vezes seja de
maneira imperceptivel. “Ser consumidor ¢ ser humano. Ser consumidor é alimentar-se, vestir-
se, divertir-se... é viver”. (KARSAKLIAN, 2000, p. 11). Limeira (2016) reflete que desde a
hora que o despertador toca até a hora de dormir o ser humano esta consumindo algo, seja algum
produto ou servico. Na visdo de Bauman (2008, p.60),

O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, na verdade seu valor
supremo, em relacdo ao qual todos os outros sdo instados a justificar seu mérito, é
uma vida feliz. A sociedade de consumidores talvez seja a Unica na histéria humana a
prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada “agora” sucessivo. Em suma,
felicidade instantanea e perpétua.

Vivemos em uma sociedade de consumo onde sdo estabelecidos padrdes de que o

“novo” ¢ sempre melhor que o anterior, instigando o desejo e o impulso de compra. Bauman

(2008, p.31) reflete que,

Entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfacdo, a principal é
descartar os objetos que a causam. A sociedade de consumidores desvaloriza a
durabilidade, igualando "velho" a "defasado", impréprio para continuar sendo
utilizado e destinado & lata de lixo. E pela alta taxa de desperdicio, e pela decrescente
distancia temporal entre o brotar e o murchar do desejo, que o fetichismo da
subjetividade se mantém vivo e digno de crédito, apesar de interminavel série de
desapontamentos que ele causa. A sociedade de consumidores é impensavel sem uma
florescente industria de remogdo do lixo. N&o se espera dos consumidores que jurem
lealdade aos objetos que obtém com a intencéo de consumir.

O individuo em sociedade é influenciado em suas escolhas, uma vez que entra em
contato com inumeras informac6es as quais podem instigar o ato de compra. Kotler e Keller
(2018) falam sobre os fatores sociais, ou seja, divisdo de grupos que interferem nessa acao.
Dentro dos fatores sociais, existem os grupos de referéncias, ou seja, os influenciadores diretos

das atitudes. Esses individuos podem ser familiares, amigos ou pessoas préximas com certo
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grau de afinidade. Para Solomon (2011), as rela¢fes entre os individuos tém grande
desempenho na formacdo do eu, ou seja, os produtos ou servi¢os sdo escolhidos quando os
atributos combinam com algum aspecto do eu.

Quanto ao poder de influéncia o qual uma pessoa exerce sobre a outra, Kotler e Keller
(2018), elencam que ha trés maneiras distintas capazes de exercer esse poder: expor a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciar atitudes e autoimagem, além da pressdo por
aceitacdo social. Segundo Solomon (2011), esse estilo se refere a um padrdo de consumo que
reflete na decisdo de uma pessoa em gastar seu tempo e dinheiro e que grupos podem ser
classificados com base no que fazem, como usam o tempo livre e como gastam a renda
disponivel. Ja para Giddens (2002), é como um conjunto de préaticas que um individuo abraca
e se auto identifica, diz respeito desde cada uma das decisGes que uma pessoa toma todos 0s
dias, passando por escolhas maiores e mais importantes.

Atualmente, as pessoas ttm em maos a possibilidade de estarem em contato com
diversos produtos e servicos de forma instantanea, tudo isso gracas a diversos fatores
constitutivos da convergéncia midiatica, conforme ja abordamos, a exemplo da popularizagédo
dos dispositivos mdveis conectados em rede. As empresas as quais se mantém fora do ambiente
digital possuem uma grande desvantagem comercial. No entanto, dentre aquelas que j& aderiram
a logica contemporanea, Houdayer (2016) atenta para o fato de que ndo basta apenas reproduzir
0 que outras marcas ja fazem, € necessario ter uma estratégia prépria e inovar dentro do seu

contexto.

Grande parte dessa responsabilidade esta na redagdo publicitaria que tem o poder de
atingir os consumidores com sua linguagem deliberativa, manipulando termos da
melhor forma para que se transformem em sentimentos e emogfes na mente do
publico e, por consequéncia, promovam decisfes de compra no nivel subconsciente
(GONGALVES, 2013, p. 83).

Para incentivar o consumidor, os influenciadores digitais e as marcas para quem
trabalham precisam conquistar seu publico a fim de obter uma aproximacéo e conseguir efetivar
as estratégias comunicacionais elencadas. De acordo com Gongalves (2013), ndo adianta
reconhecer penas reconhecer o target!’, respeitar 0 seu comportamento, criar pegas interativas
se 0 texto publicitario ndo seduzir, intimidar ou provocar o consumidor final. Além disso, ha

gue se considerar que os consumidores tém suas escolhas interferidas pelos influenciadores

7 Do inglés, alvo, é um termo utilizado no marketing para definir pblico-alvo e os objetivos que desejam ser
alcancados a partir das estratégicas elencadas.
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digitais por outras estratégias de marketing, mas, segundo Dias (2016), a confianca é essencial
para a lealdade e satisfagdo desse publico.

A satisfagdo do consumidor e sua lealdade é uma questdo de confianga.
Anteriormente, clientes visitavam as lojas para coletar todo tipo de informag&o que
podiam sobre produtos e tomavam suas decisdes nessa ida as lojas fisicas eram
provavelmente a Unica fonte de qualquer informagédo sobre o produto. Hoje em dia,
com 0 aumento do ndmero de fontes de informacdo, o consumidor digitalmente
conectado pode, ativamente, entre suas muitas op¢des, buscar a melhor informacéo.
Esses consumidores espelham-se em influenciadores através das redes sociais
(amigos, familia, especialistas ou blogueiros independentes) como fonte de
informacéo segura. (DIAS, 2016, p. 9).

O contexto no qual o consumidor estd inserido faz com que ele mude o seu
comportamento (SOLOMON, 2011; KOTLER; KELLER, 2018). Hoje, o detentor da
informacdo, que escolhe 0 que deseja acessar, é o0 publico e ndo mais as empresas, por isso, €
extremamente necessario conhecer quem é esse individuo, do que gosta e 0 que procura. O
acesso a informacéo transformou esse comportamento, que antes era passivo, para um publico
ativo, o qual busca todos os dias vivenciar novas experiéncias no ambiente digital. Além disso,
a velocidade e o alcance de um conteudo estdo cada vez mais rapidos (MAINARDES, 2006,
p.8) e se tais recursos ndo forem canalizados da forma correta, podem prejudicar marcas e — até
mesmo — pessoas, quando ndo preparadas para lidar com o potencial da internet.

O mundo digital possibilita que haja novas formas de consumir, seja algum contetdo ou
até mesmo produtos e servicos. Para Mainardes (2006), a abertura dos mercados esta
diretamente relacionada a essa comunicacdo instantanea. A pessoa escolhe se deseja comprar
seu smartphone novo, por exemplo, em uma loja proxima da sua casa ou utilizar o meio on-line
e adquirir de qualquer parte do pais, até mesmo do mundo. O comportamento do consumidor
mudou de forma expressiva nos Ultimos anos, as pessoas estdo bem informadas, seu nivel de
exigéncia esta mais elevado e existem muitas opcBes de produtos para escolherem dentro de
uma economia globalizada. (ASSIS, 2011).

Com as recentes transformagdes que 0 mundo vem sofrendo e a abertura das fronteiras
no contexto econdémico, novas formas de comunicagdo ganham destaque e modelos de negocio
sdo desenvolvidos e adotados para influenciar no comportamento do consumidor. A maioria
das pessoas consegue acesso a praticamente todos os conteldos que desejar, a qualquer
momento, de qualquer parte do mundo. Para entender mais sobre a conduta das empresas e

marcas para manterem seus negocios nesse novo universo, dedica-se o0 proximo subcapitulo.
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2.3 Novos modelos de negocios

Até a chegada da cibercultura, a midia tradicional era um dos principais locais pre-
definidos pelas marcas para anunciar seus produtos e servicos. Porém, nos ultimos anos, em
grande medida decorrente dos impactos da convergéncia midiatica, novos modelos de negocios
foram surgindo e dividindo esse espaco. No cenério contemporaneo, onde percebe-se que
empresas estdo migrando suas estratégias publicitarias para o ambiente digital, surgem novas
oportunidades e ferramentas a serem exploradas. H4 um pablico mais exposto a informacdes e
que clama por novos contetidos, novas formas de ser impactado.

Na esteira dessas mudancas, vemos o desenvolvimento da chamada economia criativa
que, conforme definicdo adotada pela Conferéncia das NacBGes Unidas sobre Comeércio e
Desenvolvimento (UNCTAD), tem o potencial de fomentar o crescimento econdmico, a criacdo
de empregos e 0s ganhos de exportacdo, a0 mesmo tempo em que promove a inclusdo social, a
diversidade cultural e o desenvolvimento humano.

O conceito, inicialmente batizado de inddstria criativa, inspirou-se em um projeto
australiano de 1994, chamado Creative Nation'®, mas ganhou forga em 1997, no Reino Unido.
Diante de uma situacdo econdmica global a qual prometia ser cada vez mais problematica para
0s setores tradicionais, a equipe britanica identificou treze setores de maior potencial para o
pais, chamando-as de indUstrias criativas, uma vez que, em economia o termo industria se refere
a um setorr (CADERNO DE ECONOMIA CRIATIVA: ECONOMIA E
DESENVOLVIMENTO LOCAL, 2008). As expressoes “industrias criativas” e “economia
criativa” sdo consideradas produtos da “terceira revolugao industrial”, relacionadas diretamente
ao paradigma de producdo da sociedade contemporanea baseada na era pos-industrial, do
conhecimento, da informacdo e aprendizado (MIGUEZ, 2007), portanto, inserem-se no
processo de convergéncia midiatica.

O termo “economia criativa” também ¢ encontrado no livro de John Howkins (2001)
sobre o relacionamento entre criatividade e economia. Para o0 autor, a criatividade e a economia
ndo sao recentes, 0 que é NOVo seria a natureza e a extensdo da relagdo entre elas e a forma
como combinam para criar extraordinario valor e riqueza. Segundo Marinho, “[...] as indUstrias
criativas sdo utilizadas como ferramentas para a criagdo de novos produtos e servi¢os, ou na
ampliacao, melhoria e sofisticagdo dos ja existentes, agregando valor a economia ‘tradicional’

por meio da inovagdo, design e tecnologia”. (MARINHO, 2013, p. 46).

18 Também conhecido como Nagéo Criativa.



28

A economia criativa pode ser tanto fragmentada quanto inclusiva. Esse conceito
funciona por meio de redes entrelacadas e flexiveis de sistemas de producdo e servicos, que
abrangem toda a cadeia de valor. Segundo o Relatorio de Economia Criativa (2010), ela é
fortemente influenciada pela crescente fungdo das redes sociais e € essa perspectiva a qual
interessa a nossa investigacdo. Novas ferramentas como blogs, foruns e wikis, facilitam a
conectividade e a colaboragdo entre pessoas criativas, produtos e lugares. As politicas para que
haja a economia criativa devem sanar as necessidades econémicas, as demandas especiais das
comunidades locais as quais estejam relacionadas a educacdo, identidade cultural,
desigualdades sociais e questdes ambientais. (RELATORIO DA ECONOMIA CRIATIVA,
2010).

A economia criativa ultrapassa as fronteiras das artes, negdcios e conectividade,
impulsionando a inovacdo e novos modelos de negdcio. A era digital desbloqueou
canais de marketing e distribui¢do para a musica, animacao digital, filmes, noticiérios,
publicidade etc., expandindo os beneficios econdmicos da economia criativa.
(RELATORIO DA ECONOMIA CRIATIVA, 2010, p. 26).

Ainda, conforme o referido documento, a economia criativa abrange “areas como
comunicagdo, publicidade, design, lazer, turismo etc”. (CADERNO DE ECONOMIA
CRIATIVA: ECONOMIA E DESENVOLVIMENTO LOCAL, 2008, p. 107). Portanto, o
cenario contemporaneo exige a releitura de algumas teorias, conceitos e praticas em diferentes
areas, incluindo o marketing e o comportamento do consumidor, conforme abordaremos
abaixo. A economia criativa leva em conta novos processos de criacdo, producao e distribuigédo
de conteldo, servicos e produtos. Com o surgimento do ambiente digital, ela ganhou espaco,
oportunizando que os criativos econdémicos se relacionassem e contribuissem diretamente com
0 cenario da comunicacdo, entretenimento e informacdo. Entender a conexao entre o potencial
criativo dos consumidores e a criatividade das marcas é importante para compreender quem sao
0S NOVOS emissores e receptores, que cruzam com milhares de informacdes até se conectarem.
(BLOG GINGA?®, 2022).

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 66), na economia digital “a co-criacdo é a
nova estratégia de desenvolvimento de produtos”. E por meio dessa co-criagéo e da unido entre
publico e empresa, desde a concepcdo do produto, que as marcas podem ter a taxa de reverséo

e maior sucesso em vendas. Afinal, como apontava Jenkins (2008, p. 47) ja na primeira década

19 Blog desenvolvido pela Agéncia Ginga, uma agéncia de comunicago integrada sediada em Sé&o Paulo - SP.
Nesta plataforma, encontram-se andlises, reports e artigos sobre o que acontece no mundo em plena transformagéo
digital. Disponivel em: <http://blog.ginga.ag/estudos-e-tendencias/capa>. Acesso em: 4 abr. 2022,
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deste século, “consumir o produto ja ndo é suficiente: é preciso convidar o publico a entrar na
comunidade da marca.” Os novos modelos de negdcio, juntamente com o universo digital (ou
até mesmo decorrentes), potencializaram as formas de influéncia diante do consumidor. A
disponibilidade de produtos e servicos especificos para publicos segmentados — a légica da
Cauda Longa (ANDERSON, 2006) — vem acompanhando a crescente individualizacdo e a
necessidade de personalizacdo dos consumidores. Dai, denota-se a importancia das marcas em
conhecer profundamente o publico para entregar o seu produto de forma assertiva ao
consumidor final que deseja. E através do fornecimento de informagdes que se inicia um
relacionamento entre midia e pablico consumidor.

O ambiente digital permite que os seres humanos, instituicbes e organizagdes estejam
interligados, ainda que distantes geograficamente, e possam interagir entre si, modificando as
relacBes sociais e as representacdes de cada uma, apresentando-se como um espaco de geracao
e compartilhamento de informagdes e significados. Sob essa l6gica, as estratégias
comunicacionais podem ser empreendidas e negociadas, tanto por pessoas quanto por
organizagOes, em qualquer ambiente do planeta, por meio da invisivel conexdo das redes que
interliga a sociedade digital. (BARICHELLO; MACHADO, 2011). Indo ao encontro desta
perspectiva, Castells (2003, p. 287), ainda no comeco do século XXI, ja observava que a

internet:

[...] ndo é simplesmente uma tecnologia; é um meio de comunicagdo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica ou a
grande corporacdo na era industrial. A Internet é o coragdo de um novo paradigma
sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relagdo, de trabalho e de comunicagdo. O que a Internet faz é processar a
virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede,
que é a sociedade em que vivemos.

Anderson (2006) reitera a énfase no crescimento exponencial da Internet:

[...] embora ainda estejamos obcecados pelos sucessos do momento, esses hits ja nao
sdo mais a forca econbmica de outrora. Mas para onde estdo debandando aqueles
consumidores vollveis, que corriam atras do efémero? Em vez de avangarem como
manada numa Unica dire¢do, eles agora se dispersam ao sabor dos ventos, a medida
que o mercado se fragmenta em indmeros nichos. A Unica area em crescimento
acelerado é a Internet, mas nesse caso trata-se de um oceano sem categoria propria,
com milhdes de destinos, cada um desafiando, a sua maneira, a légica convencional
das midias e do marketing. (ANDERSON, 2006, p. 2).

Para Anderson (2006), a massa de nichos sempre existiu, mas, com a queda dos custos
gracas ao acesso a internet, foi possivel impactar mais pessoas e, assim, consumidores

encontram com mais facilidade os produtos de nichos e os produtos de nicho também chegam
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com mais destreza para seu publico. Por isso, as marcas devem estar bem posicionadas em
locais?® estratégicos, a fim de alcancar resultados satisfatorios dentro da logica dos novos
modelos de negdcios e impactar seu pablico.

O local onde as empresas desejam atuar esta relacionado com o publico que tem como
objetivo. A maneira como uma pessoa expressa sua identidade é através de seu estilo de vida.
A aceitacdo social estd ligada ao local onde o individuo esta inserido. Pessoas buscam se
espelhar nas atitudes de outras as quais se identificam e, o desenvolvimento dessa area, pode
ser entendido como uma rede colaborativa de producéo, distribuicdo e consumo. Lima (2011)
diz que o desenvolvimento local é a busca de producdo, distribuicdo e consumo dentro de uma
localidade e seus polos criativos.

O local onde o profissional digital e o seu publico estdo inseridos sdo extremamente
importantes para pensar a nova logica de mercado a qual exige mudancas na forma de se
relacionar com o publico. Isso inclui repensar o marketing, considerando as peculiaridades do
ambiente digital e dessa nova mentalidade do publico e do proprio funcionamento dos negécios.
Limeira (2016), acredita que seja essencial entender o comportamento do consumidor para ser
bem sucedido em suas respectivas vidas profissionais. Partindo do pensamento de Limeira,
entendemos que compreender o individuo é essencial para o desenvolvimento de estratégias

assertivas, o que vai ao encontro do chamado marketing 4.0, tema aprofundado no capitulo 3.

20 «Q “local’ é entendido aqui como qualquer recorte socio-territorial delimitado a partir de uma caracteristica
eletiva definidora de identidade. Pode ser uma caracteristica fisico-territorial (localidades de uma mesma
microbacia), uma caracteristica econdmica (localidades integradas por uma determinada cadeia produtiva), uma
caracteristica étnica-cultural (localidades indigenas, ou de remanescentes de quilombos, ou de migrantes), uma
caracteristica politico-territorial (municipios de uma microrregiao) etc. Enfim, o recorte do ‘local’ depende do
olhar do sujeito e dos critérios eletivos de agregacdo” (PAULA, 2008, p. 11).
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3 O PAPEL DOS INFLUENCIADORES NA ENGRENAGEM DO MARKETING
DIGITAL

Como exposto no capitulo anterior, a convergéncia midiatica pressupde a participacao
ativa do publico, bem como um novo tipo de relagdo entre produtores e consumidores
(JENKINS, 2008; SANTAELLA, 2003), deixando de lado a lI6gica massiva a qual separa
nitidamente emissores e receptores. Além disso, a busca por informacdes esta cada vez mais
rapida, facil e dinamica, ocupando espacos digitais onde é viavel, a baixo custo, veicular
contelido, o que possibilita novas oportunidades pessoais e profissionais. Esse capitulo abordaré
as mudancas do marketing ao longo dos anos até a chegada do marketing digital, discutindo

qual o papel dos influenciadores nesse universo.

3.1 A evolugéo do marketing

A cultura decorrente da convergéncia midiatica — denominada cultura digital ou
cibercultura (SANTAELLA, 2004) — esta presente no vocabulario, nos comportamentos e nos
habitos, os quais sdo evidenciados nas interacdes realizadas no ciberespago. Vaz (2008) ja
previa que a internet seria a principal midia, a qual ultrapassaria todas aquelas consideradas
tradicionais. Ou seja, aquelas empresas que desejassem estar presentes no cotidiano de seus
clientes, deveriam se adequar aos novos modelos de negdcios, conforme exposto no capitulo 2,
0 que representa mudanca nas praticas de marketing, assim como de outros setores. Marcas
oferecem o que pessoas desejam comprar e essa troca € denominada como marketing. Kotler
(1998, p.29) o contextualiza como o “ato de obter um produto desejado de alguem, oferecendo
algo em contrapartida”. Para Drucker (apud KOTLER, 2000, p. 27) “marketing é tdo basico
que ndo pode ser considerado uma funcdo separada. E o negécio total visto do ponto de vista
de seu resultado, isso ¢, do ponto de vista do consumidor”. Kotler (2000, p.4) ainda apresenta

uma outra definicdo de marketing, divulgada pela American Marketing Association:

O marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criagdo, a comunicacdo, e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessado.

Em todas as etapas que a sociedade mundial enfrentou, é possivel encontrar relacéo

entre 0 contexto, o publico e seus desejos de consumo. Com 0 passar dos anos, houve uma
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evolucdo no que era conhecido apenas por marketing, configurando trés fases, as quais foram
nomeadas de Marketing 1.0, 2.0, 3.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012) e 4.0
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017), até chegar na fase 5.0 (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), que ¢é a fase atual. A primeira fase, marketing 1.0
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012), ocorreu durante a era industrial?!, e nesse
momento estava relacionado a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-
los.

Os produtos eram relativamente basicos, produzidos para servir ao mercado de massa.
O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de
producéo, para que essas mercadorias pudessem ter um prego mais baixo e serem adquiridas
por um ndmero maior de compradores. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).
Segundo os mesmos autores (2012, p. 4), “o Marketing 2.0 surgiu na atual era da informagéo,
cujo nucleo ¢ a tecnologia da informagdo”. No marketing 2.0, os consumidores estdo mais
informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. E o cliente
que acaba definindo o valor final do produto, uma vez que existem muitas opcBes para 0S
consumidores escolherem as suas preferéncias. (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN,
2012).

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, 0 Marketing 3.0 também visa
satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que praticam o Marketing 3.0
tém uma contribuicdo maior em termos de missdes, visdes e valores a apresentar ao
mundo; seu objetivo é oferecer solugGes para os problemas da sociedade. O Marketing
3.0 leva o conceito de marketing a arena das aspiracOes, valores e espirito humano.
(KOTLER; KARTAJAYA E SETIAWAN, 2012, p. 5).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a fase 3.0 acredita que 0s
consumidores sdo seres humanos completos, onde as outras necessidades e esperancas jamais
devem ser negligenciadas. “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e
espirito”. (KOTLER, 2010, p.16). Por isso, 0 momento 3.0 é considerado um complemento ao
marketing emocional e ao espirito humano. O marketing 4.0, por sua vez, é a grande virada
para o digital. Todos 0s pensamentos e conhecimentos, adquiridos anteriormente, estdo agora
voltados ao universo tecnologico. A partir disso, novos formatos passaram a ser

experimentados, adequando-se as diversas possibilidades de suportes e trocas midiaticas. No

21 Transicdo para novos processos de manufatura a partir de 1760.
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inicio dos anos 2000, a visao sobre essas adaptacOes era bastante otimista, conforme apontavam
Zeff e Aronson (2000, p.346).

A publicidade on-line ja atravessou varios estagios. Inicialmente encontrou ceticismo,
depois foi trombeteada com uma porcdo de promessas, insufladas por promocdes
extravagantes. Atualmente esta cumprindo suas promessas e produzindo resultados.
O curto e grosso da historia é que a publicidade na Internet funciona. E seu futuro é
ainda mais brilhante.

O marketing 4.0 “alavanca a conectividade maquina a maquina e a inteligéncia artificial,
a fim de melhorar a produtividade do marketing, enquanto impulsiona a conectividade pessoa
a pessoa com o intuito de fortalecer o engajamento do cliente”. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 63). De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), esse momento
do marketing representa a unido do on-line com o off-line, individuo e empresa. O marketing
digital pode conviver com o marketing tradicional, sem um ter a pretensdo de substituir o outro,
ambos devem coexistir, com papeis importantes na vida do ser humano e dos negdcios.
Atualmente, estamos vivendo a fase conhecida como marketing 5.0, que possui trés grandes
desafios: 0 abismo entre as geracdes, a polarizacdo da prosperidade e o fosso digital. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam que é “a
primeira vez na historia que cinco gera¢des vivendo juntas no planeta tém atitudes, preferéncias
e comportamentos contrastantes”. Ainda de acordo com os autores, a utilizacdo de inteligéncia
artificial, o processamento de linguagem natural, a tecnologia sensorial e a internet das coisas
possuem grande potencial de revolucionar o marketing. “A tecnologia do futuro é aplicada para
ajudar os profissionais de marketing a criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo
da jornada do cliente”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 19).

Limeira (2010, p. 10) define marketing digital como um “conjunto de agdes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informagao recebida”. O marketing na internet se torna um aliado das
empresas e marcas, quando utilizado como uma ferramenta de dialogo entre organizagdes e
consumidores, sendo assim um diferencial competitivo. Tal estratégia esta alinhada & mudanca
no perfil do consumidor midiatico, que se da, principalmente, porque a internet possibilitou a
criagdo de novos conteudos e em diversos formatos, permitindo novas possibilidades de
producdo e interacbes com outros perfis. Para Las Casas (2012, p. 336), h&d muitos beneficios
proporcionados pelo crescimento do marketing através da internet, como “[...] conforto,
rapidez, custos mais baixos, informagdes, relacionamento ‘mais proximos’ e ainda a

possibilidade de coletar dados com detalhamento maior”. O e-marketing, outra denominagéo
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para marketing digital, pode também ser entendido como o esfor¢o das empresas para informar,
comunicar, promover e vender seus produtos através do universo digital para seu publico.
(SAMPAIO; TAVARES, 2017).

De acordo com Jenkins (2009), o novo ambiente midiatico prometia, na primeira década
do século XXI, um fluxo mais livre de ideias e contetdo, justamente o que vivenciamos hoje.
Consumidores estéo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle mais
complexo sobre o fluxo da midia e para interagir com as marcas as quais desejam, assim como
com outros consumidores. “Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em
horizontes de comunidade”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 65). Para os
autores, essas comunidades sdo formadas organicamente, a partir das definicbes que os
individuos escolhem seguir. Inspirados por esses ideais, 0s consumidores estdo lutando pelo
direito de participar mais plenamente de sua cultura. (JENKINS, 2008). As redes sociais digitais
sdo extremamente importantes nesse momento tecnoldgico, uma vez que elas permitem, além
de uma aproximacéo e troca, com qualquer parte do mundo, a possibilidade de empresas e
influenciadores digitais realizarem publicidade e acGes de marketing para, assim, influenciarem

no consumo dos internautas.

3.2 Redes sociais digitais: onde os influenciadores encontram espaco

Um individuo, antes mesmo de nascer, ainda na barriga da mée, ja possui uma rede
social. Ao chegar no mundo e, conforme vai crescendo, novas pessoas sdo agregadas ou tiradas
desse convivio. Tal exemplo j& permite visualizarmos o que Recuero (2009, p. 24) conceitua
como rede social: “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou grupos, 0s
nods da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)”. Ou seja, ndo se trata de algo novo,
decorrente da cultura contemporanea, mas é fato que, com o surgimento da internet, foi possivel
migrar essa primeira rede de contatos pessoais (do mundo fisico) para o ambiente on-line,
agregando outros seres humanos os quais até entdo ndo eram conhecidos, bem como perfis
empresariais.

No ambiente digital, os atores das redes sociais 0s quais Recuero (2009) cita ndo séo
exatamente pessoas reais, mas, sim, uma representacdo delas, uma vez que o fisico ndo se
replica literalmente no digital e, nesse mundo on-line, é possivel criar um perfil que seja
proximo ou ndo da realidade. A construcédo da identidade € feita a partir da criacdo de um perfil
no Instagram, por exemplo, onde seré possivel expressar elementos de sua personalidade, seus

gostos, estar em conexdo com as pessoas que deseja. Ainda segundo Recuero (2009), no



35

ciberespaco a comunicagao face a face ndo existe. E por isso que se faz necessario criar perfis
que carreguem a individualidade e suas caracteristicas pessoais, 0 que se torna requisito
fundamental para que a comunicacgdo possa ser estruturada. Recuero (2009) entende que essas
conexdes digitais sdo formadas por lacos sociais, que por sua vez sdo constituidos por meio da
interacdo social entre os atores. Para que possam funcionar, as redes sociais digitais séo
organizadas em diferentes softwares disponibilizados através da Internet e podem ser utilizadas
por meio de suportes como computadores, celulares e tablets, com diferentes finalidades
comunicacionais. Ao pensar em todas as redes sociais digitais que ja existiram, percebe-se que
muitas se adaptaram aos recursos tecnolégicos emergentes e outras foram esquecidas pelos seus
usuarios, como o caso do Orkut 22,

Dentre as 10 redes sociais mais usadas no Brasil no ano de 2021, segundo o Portal
Resultados Digitais?® (2021), encontra-se o Facebook, liderando com 130 milhdes de brasileiros
ativos, seguido do YouTube (127 mi), WhatsApp (120 mi), Instagram (110 mi), Facebook
Messenger (77 mi), Linkedin (51 mi), Pinterest (46 mi), Twitter (17 mi), TikTok (16 mi) e
Snapchat, com 8,8 milhGes de usuarios ativos no Brasil. Percebe-se que, nesse ranking, o
Instagram, rede a qual o trabalho escolheu priorizar, encontra-se em 4° lugar, com 110 milhdes
de brasileiros ativos. Essa rede social digital possui algumas caracteristicas peculiares, como
ser uma das primeiras redes sociais digitais, quando iniciada, possuir acesso exclusivo por meio
do celular. E, embora hoje seja possivel visualizar publicacfes no desktop, conversar com
outros individuos e, até mesmo, realizar publicac@es, o seu formato continua sendo voltado para
dispositivos moveis. O Insta Stories?*, por exemplo, é uma importante ferramenta para o
aplicativo. Hoje, percebe-se outras redes sociais utilizando um formato parecido, porém, a
empresa sempre inova. Atualmente, pode-se usar muitos elementos ao publicar uma foto ou
video, como perguntas, enquetes, localizacdo, videos em sequéncia e o0 uso de musica e gifs.
(PORTAL RESULTADOS DIGITAIS, 2021).

A imagem é o principal elemento que atrai os consumidores das ferramentas digitais.
Por isso, “o Instagram ndo s6 ¢ a midia mais utilizada para promover marcas e produtos, mas
também a que mais se adéqua ao objetivo das estratégias de marketing merchandising na esfera
publica digital”. (MOREIRA, A. R.; LOBO, V.; DA SILVA, J. L. C., 2018, p. 9-10). O some

220 Orkut foi uma rede social digital, filiada ao Google, criada em 24 de janeiro de 2004 e desativada em 30 de
setembro de 2014.

230 portal de noticias faz parte da plataforma de contelido e educacéo da RD Station, desenvolvedora de softwares
- focada em pequenas e médias empresas - lideres nas categorias de Marketing e Vendas. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em: 30 abr. 2022.

24 Ferramenta de compartilhamento rapido e fécil dentro do Instagram de momentos a partir de fotos e videos.
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o texto, reforcam a mensagem que a imagem quer passar em determinada agdo. O Instagram é
um aplicativo o qual foi desenvolvido em 2010 por dois engenheiros de programacao, o
brasileiro Mike Kriege e o norte-americano Kevin Systrom. Inicialmente, 0 seu uso era voltado
apenas para smartphones e em dois sistemas operacionais: 10S e Android. De acordo com Piza
(2012, p. 7), a intengao dos criadores era “resgatar a nostalgia do instantaneo cunhada ao longo
de vérios anos pelas classicas polaroids, cameras fotogréaficas de filme, cujas fotos revelavam-
se no ato do disparo”. Essa rede social digital ¢ a que mais gera respostas instantaneas e
simultaneas a partir de um determinado estimulo. Ao publicar uma foto, inimeras pessoas
podem curtir, comentar, compartilhar, enviar direct message (DM)?®, entrar no perfil e olhar
outras publicagdes, comecar ou parar de seguir.

Segundo dados do Opinion Box (2021), o Brasil é 0 2° pais em numero de usuarios de
Instagram, atras apenas dos Estados Unidos. Ainda de acordo com a pesquisa, 62% dos jovens
entrevistados entre 16 a 29 anos publicam mais stories do que contetdo no feed e 58% preferem
ver stories do que o feed. O Insta Stories, como citado anteriormente, é uma dessas ferramentas
permite aos usuarios desse aplicativo que publiquem fotos e videos mais relacionados ao seu
cotidiano, utilizando uma série de suportes como filtros, gifs etc. Essas postagens ficam
disponivel no perfil durante vinte e quatro horas ap6s a publicacdo, aspecto que as difere das
postagens do feed, a zona principal do aplicativo. Caso o usuario deseje eternizar, ele pode
destacar e ela aparecera no inicio do seu perfil.

E uma ferramenta muito utilizada dentro do Instagram e pode-se dizer que ela fortaleceu
o0 aplicativo, uma vez que, a partir da ferramenta, o aplicativo se disseminou ainda mais e 0s
stories passaram a ser amplamente utilizados pelos usuarios, principalmente pelos digitais
influencers, que viram nesse mecanismo uma forma de promover as marcas e 0s produtos 0s
quais foram contratados para divulgar e estimular o consumo entre 0s seus seguidores.
Normalmente, ao escolher seguir um influenciador digital, as pessoas se aproximam das suas
ideias e do seu estilo de vida e, a0 acompanhar a sua vida, principalmente pelo stories, acaba
sendo mais influenciado do que se ndo tivessem nenhuma proximidade com o profissional
digital. Assim, o “Insta Stories tem o poder de persuadir de maneira mais efetiva quando
utilizado para merchandising”. (MOREIRA; LOBO; DA SILVA, 2018, p. 11).

Os criadores de conteudo utilizam a ferramenta do Insta Stories para compartilhar
questdes relacionadas a sua rotina, mas quando desejam eternizar momentos, fazem uso do feed.

O feed do Instagram é uma importante forma de alcance e contato com seus seguidores, visto

25 Mensagens privadas no Instagram.
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que podem ser postados videos mais longos sem cortes, imagens estaticas, legendas e
localizacdo. O individuo que gostar daquele contetido e desejar guardar pode salvar e revisitar
sempre que desejar. A quem desejar, € possivel curtir, comentar, enviar a outros usuarios da
plataforma ou de fora, bem como apenas olhar o a publicacdo sem prestar nenhuma acao.

O numero de adeptos as redes sociais digitais cresceram significativamente nos ultimos
anos. Em 2013, momento em que o Brasil desponta pela primeira vez no ambiente digital, o
Facebook era a rede social digital mais acessada, contando com 73,5% da audiéncia e
totalizando 76 milhdes de usuarios no Brasil. (EXAME, 2013). Como exposto anteriormente,
0 Facebook (PORTAL RESULTADOS DIGITAIS, 2021) continua liderando, agora com 130
milhOes de brasileiros ativos. Essa expansao digital permitiu que influenciadores migrassem
para o digital e despertasse o interesse de investidores para essa area comercial. “O crescimento
da economia do criador mostra uma renovagdo no interesse pelas redes sociais entre 0s
investidores de risco, que durante anos pensaram ndo haver sentido em procurar novas apostas
frente ao sucesso de plataformas como o Facebook e a Snapchat, que dominaram
completamente o mercado”. (TERRA, 2021).

Esse contexto abre espaco para os chamados influenciadores digitais, profissionais que
utilizando as redes sociais para expor seus pensamentos, ideias e, alinhado aos seus conteudos
editoriais, acabam fechando parcerias com marcas para divulgar produtos e servicos através do
seu perfil na rede social digital. A secdo seguinte ira falar mais sobre os influenciadores digitais.

3.3 Influenciadores Digitais

Ser digital influencer (ou influenciador digital) tornou-se profisséo e um nicho
especifico de atuacdo de pessoas comunicativas as quais viram uma oportunidade na internet
de, através das suas vivéncias, impactar a vida daqueles que as acompanham. “Cada vez mais,
pessoas e marcas utilizam o potencial desse espaco para promover bens e servicos e se
autopromover”. (MOREIRA; LOBO; DA SILVA, 2018, p. 9). Uma das principais estratégias
de marketing adotada por marcas e empresas no Instagram é investir naqueles individuos que
impactam o maior namero de seguidores possiveis.

N&o € a quantidade de usuarios que segue o influenciador, mas sim, 0 quanto o seu
publico esta engajado, ou seja, seguidores interessados e envolvidos. Os digitais influencers sdo
0s responsaveis por fazerem a ligacdo entre empresa, seu produto ou servigo e consumidor.
Muitos individuos que ja eram conhecidos na midia tradicional acabam migrando para as redes

sociais e se beneficiando dessa influéncia a partir das redes sociais digitais. “Celebridades
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sempre foram exploradas pela midia para alcancarem as pessoas, trazerem popularidade e
ampliarem as vendas/notoriedade de designados servigos, estabelecimentos ou produtos”.
(DIAS, 2016, p. 9).

Segundo Issaaf Karhawi (2022), a particularidade da atuacao dos influenciadores faz
com quem sejam Unicos. E para isso, algumas habilidades e competéncias sdo exigidas. Dentre
as competéncias, esta a curadoria da informacéo, capaz de selecionar, filtrar e entregar algum
tipo de contetido. Por exemplo, se a pessoa gosta de anime, ela tem inimeros locais para buscar
conteudos sobre o tema, mas se ela segue um influenciador dessa area que confia, sera mais
facil de chegar em assuntos da &rea que sejam relevantes.

Outra competéncia importante é expertise transmidiatica apresentada pelo Jenkins
(2008) onde precisa saber como trabalhar em cada plataforma. E por fim, a habilidade de
identificar tendéncias. O surgimento dos influenciadores digitais deu inicio a um novo mercado
impactando a comunicagao.

Ao redor desses profissionais, surgem a possibilidade de empregabilidade para outros
profissionais como: sociais media, community manager?®, assessores de imprensa, assessores
comerciais, jornalistas, roteiristas, editores de videos. O Influenciador se constitui como uma
marca. Todos esses profissionais poderdo exercer seus processos criativos dentro dos
planejamos pré-estabelecidos para que possam trabalhar, sempre buscando inovar.

Os aparelhos celulares moéveis sdo de grande importancia na construcdo desse universo
digital o qual permite a interacdo, criacdo e inovagdo de contetdos diariamente. “Conhecida
como segunda tela, o celular, ou mais especificamente o smartphone esta virando a primeira
tela para muita gente”. (ALMEIDA, 2016, p. 6). De acordo com Chaves (2016, p. 9), “se
levarmos em consideracdo que os smartphones ndo s6 dominam nossas vidas, mas sao a
principal porta de acesso ao mundo on-line, aumentar os investimentos nesse segmento faz todo
o sentido”. (CHAVES, 2016, p. 9).

Ao analisar?’ os perfis do Instagram com mais seguidores, percebe-se que a migragio
das celebridades, independente do seu nicho, para o digital aconteceu de forma natural e

espontanea, conquistando milhdes de fas dentro e fora das redes sociais digital. O segundo perfil

% Community manager é o profissional responsavel por gerenciar, planejar e monitorar resultados de estratégias
nas comunidades que envolvem a empresa. Disponivel em: < https://conteudo.movidesk.com/o-que-e-community-
manager/>. Acesso em: 30 abr. 2022.

2" Para essa analise, utilizou-se duas listas disponiveis na internet de anos diferentes. Disponivel em:
<https://www.jivochat.com.br/blog/comunicacao/quem-tem-mais-seguidores-no-instagram.htmi>.
<https://rockcontent.com/br/blog/mais-seguidos-do-instagram/>. Acesso em: 10 abr. 2022.
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mais seguido, por exemplo, é do jogador de futebol portugués Cristiano Ronaldo, com
424.972.431 seguidores?®.

O jogador fica atras, em numeros de seguidores, apenas do perfil oficial da propria rede
social digital, que conta com mais de 491 milhdes?® de seguidores. Entre as 10 personalidades
mais seguidas no Instagram, encontram-se pessoas influentes no ambiente musical, esportivo e
televisivo. Todos eles atuam de forma independente em suas redes sociais, mostrando um pouco
da sua vida pessoa, divulgando seus trabalhos profissionais e realizando parcerias pagas com

grandes marcas, como podemos ver nas figuras abaixo, do perfil de Cristiano Ronaldo.

Figura 2 - Registro pessoal da vida de Cristiano Ronaldo
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Fonte: Perfil oficial de Cristiano, 2022.

28 Informagdo confirmada no perfil oficial do jogador, dia 10 de abril de 2022 as 18h20. <Disponivel em
https://www.instagram.com/cristiano/>. Acesso em: 10 abr. de 2022.

2% 491.618.692 seguidores no dia 10 de abril de 2022 as 18h22. <Disponivel em
https://www.instagram.com/instagram/>. Acesso em: 10 abr. de 2022.
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Figura 3 - Registro profissional de Cristiano Ronaldo
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Fonte: Perfil oficial de Cristiano, 2022.

Figura 4 - Parceria de Cristiano Ronaldo com a Nike
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Fonte: Perfil oficial de Cristiano, 2022.

As redes sociais digitais Facebook® e Instagram, pertencentes ao grupo Meta®!, sio
plataformas muito representativas de convergéncia digital, pois sdo redes sociais de
relacionamento e, a0 mesmo tempo, veiculos importantes no ecossistema midiatico das marcas
e empresas, uma vez que tém direcionado e influenciado discussdes sobre os mais variados
temas e aspectos culturais. (REZER; CARDOSO; GHISLENI; KNOLL, 2017). A partir desse

universo criado nas redes sociais digitais, novos modelos de negécio sdo construidos e ganham

%0 Esta plataforma néo sera aprofundada na discussio pois apenas a rede social digital Instagram sera investigada.
81 Corporagdo que retne aplicativos e tecnologias, dentre elas: Instagram, WhatsApp, Facebook, Messenger.
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forca, como exposto no capitulo 2, e abrem-se oportunidades para a¢Ges estratégicas variadas,
as quais exploram o potencial desses ambientes, dentre as quais elencamos 0s micro
influenciadores digitais, foco dessa pesquisa. Dentro dos aplicativos para redes sociais, existem
muitas formas de promover e influenciar os seguidores, e 0 merchandising® é um exemplo
disso. Ele é uma pratica que migrou dos meios de comunicagdo tradicionais para a internet.
Comum nas redes sociais, ele aparece por meio de videos, de publipost®3, entre outras maneiras
efetivas e claras de marketing. Dias (2016, p. 9-10) constata que, no Instagram, os digitais
influencers podem pleitear a favor de uma marca de trés formas:
1. Direta e propositalmente (com remuneragdo): essas situagdes ocorrem quando
postagens sdo feitas mencionando diretamente as marcas [...]. 2. Indireta e
propositalmente (com remuneracao): nesse contexto, ndo se utiliza tags, hashtags e
nem textos enaltecendo os beneficios de determinada marca ou empresa. Quando se
trata de estabelecimentos comerciais, usualmente adiciona-se sua localizacdo e o
influenciador simplesmente usufrui do servico ou marca [...]. 3. Indiretamente (sem
remuneracdo): pode ser observado com certa frequéncia em perfis de pessoas muito
seguidas e autoridades em determinado assunto. Tais pessoas, a pedido de seus
seguidores, podem vir a adicionar tags ou mesmo descrever 0 que usam quando

solicitados para saciar a curiosidade de sua fanbase, mesmo que tenham usufruido da
marca com seu proprio dinheiro [...].

Como ja destacamos, com o crescimento das tecnologias midiaticas, foi inevitavel que
as principais marcas e empresas migrassem para o digital. J& alguns individuos viram a
possibilidade de criar um empreendimento especificamente para esse ambiente. Assim, o
merchandising tornou-se uma estratégia cada vez mais assertiva no ciberespaco para atrair
consumidores a realizarem determinadas agbes como, comprar, interagir e acompanhar tais
contetdo. Com isso, as empresas viram a possibilidade de criar parcerias e aumentar o numero
de consumidores, considerando a quantidade de acessos de determinados perfis de

influenciadores.

32 Merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione
informacgdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o prop6sito de maotivar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores. (SAMPAIO; BARUQUE-RAMOS, 2014, p. 6).

33 Postagem patrocinada nas redes sociais digitais. Esse método pode ser utilizado em diversos canais como:
Instagram, Facebook, Twitter, TikTok, Youtube, entre outros.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que seja possivel a compreensdo do objeto de estudo, contemplando os objetivos
propostos, faz-se essencial explicitar metodologicamente como foi realizado o levantamento de
dados e a respectiva analise. Para compor esse capitulo, partimos das ideias de Fonseca (2002),
0 qual explica que a metodologia é um estudo da organizacdo, dos caminhos a serem
percorridos, para se realizar uma pesquisa ou um estudo. A pesquisa realizada é qualitativa,
pois o interesse ndo esta ligado a resultados numéricos e nem a uma conclusao Unica, uma vez
que variam dependendo dos fatores comportamentais do publico investigado. A investigacédo
qualitativa utiliza o0 ambiente natural como fonte direta para coletar dados e o pesquisador é o
instrumento fundamental. (GODOY, 1995). Para Gerhardt e Silveira (2009), os estudiosos que
utilizam os métodos da pesquisa qualitativa buscam explicar o porqué das coisas, extraindo o

que convem ser realizado, mas ndo qualificam os dados.

As caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo: objetivagdo do fendmeno;
hierarquizacdo das acbes de descrever, compreender, explicar, precisdo das relagdes
entre o global e o local em determinado fendmeno; observéncia das diferencas entre
0 mundo social e 0 mundo natural; respeito ao carater interativo entre os objetivos
buscados pelos investigadores, suas orientagdes tedricas e seus dados empiricos;
busca de resultados os mais fidedignos possiveis; oposicdo ao pressuposto que
defende um modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias. (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p. 32).

Considerando que o objetivo geral do estudo aqui proposto € a compreensdo da
percepcdo do publico acerca das estratégias de marketing dos micro influenciadores digitais
locais de Santa Cruz do Sul e qual o impacto de tais estratégias no comportamento desses
consumidores, percebemos que a pesquisa qualitativa é a melhor opcdo, pois, o projeto “ndo se
preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensao
de um grupo social, de uma organizacao etc”. (GEHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 31). Ainda

conforme os autores,

[...] os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué
das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as
trocas simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo
ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes abordagens.
(GERHARDT,; SILVEIRA, 2009, p. 32).

Portanto, essa investigacdo enquadra-se na perspectiva da pesquisa qualitativa, tendo
como técnica de base a pesquisa bibliogréfica, a fim de compreender o tema a partir de um

embasamento tedrico, o que sustentou, inclusive, as defini¢bes fundantes de toda a investigagéo,
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como problema, objetivos e justificativa. Na sequéncia, foi planejada a aplicacéo de entrevista
semiaberta com 2 micro influenciadores locais, a fim de conhecer mais sobre a vida pessoal,
profissional e assim dar voz a esses individuos, compreendendo suas estratégias de trabalho.
Também foi realizada uma entrevista com 7 seguidores desses micros influenciadores —
portanto, consumidores locais —, para entender o seu comportamento e sua rotina no ambiente
digital, bem como a percepcédo dessas pessoas sobre as estratégias de marketing utilizadas pelos
micros influenciadores locais. Foi aplicado ainda um questionario com o publico consumidor
da cidade, buscando identificar dados mais amplos acerca da percepcéo relativa aos conteddos
veiculados pelos profissionais micro influenciadores e como isso reverbera no comportamento
de compra. A seguir, antes de detalhar as técnicas de coleta de dados, sera exposto o objeto
empirico de estudo, que se configura a partir da interse¢do entre o publico consumidor e os

micro influenciadores digitais de Santa Cruz do Sul.

4.1 Objeto empirico de estudo

Os consumidores sdo essenciais para que as estratégias de marketing elencadas pelos
profissionais, junto com a marca, sejam alcangadas. Entender o comportamento do publico é
algo complexo, que envolve muitos elementos e, na contemporaneidade, conforme ja
apontamos, a cultura digital traz caracteristicas bem peculiares as quais precisam ser

ponderadas. Afinal,

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s hovos consumidores s&o
ativos. Se o0s antigos consumidores eram previsiveis e ficavam onde mandavam que
ficassem, 0s novos consumidores sdo migratérios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou os meios de comunicacdo. Se os antigos consumidores eram
individuos isolados, os novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o
trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2008, p. 45).

Buscamos, pois, verificar esse processo na cidade de Santa Cruz do Sul, que conta com
132.271 habitantes, conforme censo® realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica no ano de 2021. (IBGE, 2021). N&o ha pesquisas as quais relatem quantos santa-
cruzenses utilizam a internet e as redes sociais digitais, nem estudos sobre a percepgéo, de uma
parcela desse publico, sobre as estratégias de marketing dos micro influenciadores digitais, o

que representa um desafio e justifica a realizagdo do presente trabalho. Apesar de muitos

34 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/santa-cruz-do-sul.html>. Acesso em: 21 abr. 2022.
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profissionais surgirem diariamente, o processo de celebrizagdo dos micro influenciadores locais
ocorre de forma gradual. Normalmente, sdo profissionais autbnomos, ou até mesmo colocados
em instituicdes publicas, privadas ou governamentais, que veem a possibilidade de encontrar
um espaco de influéncia nas redes sociais digitais, viabilizando uma segunda renda que,
eventualmente, pode se tonar sua principal fonte; com o passar do tempo, véo criando a sua
propria identidade e compartilhando contetidos os quais se aproximam da sua realidade, sempre
divulgando a sua “marca” pessoal e planejando estratégias de ampliar o seu numero de
seguidores e atingir um publico maior e engajado.

Paralelo a esse movimento, as empresas estdo permanentemente interessadas em buscar
canais — a exemplo dos perfis de micro influenciadores digitais — que sejam relevantes para a
sua imagem e que conversem com o seu publico-alvo a fim de realizarem bons negdcios. Para
gue a parceria seja de sucesso, precisa ser positiva para os trés eixos envolvidos: empresa, micro
influenciador e consumidor. Com o crescimento do mercado dos influenciadores digitais, tanto
locais quanto a nivel nacional e até mesmo internacional, uma das formas que se apresenta de
diferenciacéo e classificacdo dos membros desse grupo é utilizar os conceitos de micro e macro
influenciadores. (OLIVEIRA, 2017). Segundo um artigo publicado pela revista digital Meio &
Mensagem?®®, ambos s&o de grande valor para a¢des de marketing e outros movimentos na rede.
Diferenciar essa segmentacdo é importante para conhecer os espagos de atuacdo de cada
profissional.

Os macros influenciadores conseguem potencializar uma informacdo, geram grande
repercussao sobre o que estdo compartilhando e desempenham o papel que antigamente era
exclusivo daquelas pessoas que eram chamadas de celebridades. (MEIO & MENSAGEM,
2017). Em virtude do alto nimero de seguidores, sdo procurados por muitas marcas para que
possam firmar parcerias e acabam ndo conseguindo manter um contato personalizado com cada
seguidor. “A macro midia se apropria mais da relacdo com estes influenciadores para abastecer
a industria cultural e gerar um circuito de influéncia em torno destas personalidades”.
(OLIVEIRA, 2017, p. 29). Ja os micros influenciadores — foco dessa investigagao — “possuem
um relacionamento mais pessoal com seus seguidores e, geralmente, ndo possuem tanto espaco
na grande midia”. (OLIVEIRA, 2017, p. 29). Apesar disso, seus seguidores os consideram
especialistas nos assuntos que abordam nas suas redes sociais digitais. Ha ainda um terceiro

grupo, segundo o artigo, chamado de everyday influencers®. E uma categoria bem especifica

% Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2017/03/14/macro-micro-e-everyday-
influencers-afinal-quem-e-a-bola-da-vez.html>. Acesso em: 12 abr. 2022.
36 Também conhecidos como evangelistas ou brand advocates.
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de influenciadores, apaixonada por marcas, bens e servicos, que voluntariamente expde sua
opinido e divulga suas preferéncias de forma auténtica. (MEIO & MENSAGEM, 2017).
Considerando a inexisténcia de uma lista de micro influenciadores de Santa Cruz do Sul,
0 ponto de partida desse estudo foi separar os profissionais em nichos de atuacdo. O ato de
segmentar, em marketing, significa separar uma parte do mercado, agrupando um conjunto de
pessoas e/ou organizagdes, de acordo com determinadas caracteristicas as quais sejam Uteis aos
propdsitos do marketing e da marca. (FARIA, 1993 apud MINHOTO, 2016). Utilizando a
metodologia ndo probabilistica por conveniéncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), definimos
areas de atuacdo para selecionar micro influenciadores santa-cruzenses que hoje utilizam o
Instagram como plataforma de trabalho e, assim, também direcionamos a busca por
consumidores locais, conforme apresentamos na se¢do 4.3. Para Assad (2016), a publicacéo de
conteddos relevantes em seus nichos pode atrair clientes em potencial os quais confiam no
profissional que esta divulgando. Isso possibilita que a empresa capture leads estratégicos®’
dentro da sua area de atuacdo, construa um banco de dados qualificados e se aproxime cada vez

mais do seu publico-alvo real.

4.2 Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliografica foi utilizada para melhor compreenséo das teorias e conceitos
as quais dao base a esse estudo e que servem, também, para discutir os resultados decorrentes
do levantamento de dados com entrevistas e questionario. Segundo Fonseca (2002, p. 32), a

pesquisa bibliografica é:

[...] feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas
por meios escritos e eletrénicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites.
Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao
pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem, porém, pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica, procurando
referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacdes ou
conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta.

Nessa mesma linha de pensamento, Stumpf (2006) apresenta que a pesquisa
bibliografica é o planejamento inicial do qual ndo se pode abrir méo para a realizagdo de um

trabalho investigativo de cunho cientifico. A autora, em sua obra, apresenta uma sequéncia de

etapas que vao “desde a identificacdo, localizacao e obtencao da bibliografia pertinente sobre o

37 Potenciais clientes estratégicos para o seu negdcio. Lead, na area do marketing é conceituado como um
consumidor em potencial.
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assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado”. (STUMPF, 2006, p. 51). Para esse
estudo, foram consultados livros, artigos cientificos, materiais disponibilizados na internet e
outros Trabalhos de Curso os quais abordam temas como convergéncia midiatica, novos
modelos de negdcios, economia criativa, marketing digital e comportamento do consumidor.
Essas leituras também foram fundamentais para estruturar as entrevistas (semiaberta e fechada),

conforme apresentamos abaixo.

4.3 Questionarios e entrevistas

Para que conseguissemos alcancar 0s objetivos propostos utilizamos, primeiramente, a
entrevista fechada (questionario) com usuarios do Instagram. Selecionamos seguidores dos
micro influenciadores locais previamente escolhidos — 0s quais apresentaremos abaixo —, a fim
conhecer a percepcao do publico acerca das estratégias de marketing dos mesmos, bem como
0 impacto de tais estratégias no comportamento desses consumidores. Conforme Gil (2009, p.
121),

Pode-se definir questiondrio como a técnica de investigagdo composta por um
conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter
informagdes sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses,
expectativas, aspiracdes, temores, comportamento presente ou passado etc.

Os questionarios, também conhecidos como levantamentos por amostragem, sdo muito
utilizados no meio cientifico em diferentes areas. Gil (2009, p.56) considera algumas vantagens
ao utilizar este 0 método de coleta de dados, sendo elas:

a) Conhecimento direto da realidade. A medida que as proprias pessoas informam
acerca de seu comportamento, crengas e opinides, a investigacao torna-se mais livre
de interpretacdes calcadas no subjetivismo dos pesquisadores. b) Economia e rapidez.
Desde que se tenha uma equipe de entrevistadores, codificadores e tabuladores
devidamente treinados, torna-se possivel a obtencdo de grande quantidade de dados
em curto espaco de tempo. Por outro lado, quando os dados sdo obtidos mediante
questionarios, 0s custos tornam-se relativamente baixos. ¢) Quantificagdo. Os dados
obtidos mediante levantamentos podem ser agrupados em tabelas, possibilitando a sua
analise estatistica. As variaveis em estudo podem ser codificadas, permitindo o uso de
correlaces e outros procedimentos estatisticos. A medida que os levantamentos se
valem de amostras probabilisticas, torna-se possivel até mesmo conhecer a margem
de erro dos resultados obtidos.

Como todos os métodos cientificos, o levantamento por amostragem também possuli

limitacOes, as quais esse estudo tentou suprir utilizando outras formas de alcancar o objetivo
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geral, conforme veremos adiante. Para Gil (2009, p. 56), entre as principais limitacfes dos

questionarios estao:

a) Enfase nos aspectos perspectivos. Os levantamentos recolhem dados referentes a
percepcao que as pessoas tém acerca de si mesmas. [...] b) Pouca profundidade no
estudo da estrutura e dos processos sociais. Mediante levantamentos é possivel a
obtencdo de grande quantidade de dados a respeito dos individuos. [...] ¢) Limitada
apreensao do processo de mudanca. O levantamento, de modo geral, proporciona uma
visdo estatica do fendmeno estudado.

Como critério de selecdo do publico, utilizamos 0 método de amostra ndo probabilistica
por julgamento, a partir do qual o pesquisador usa o seu julgamento para selecionar e convidar
0s membros da populacdo que percebe que pode contribuir com boas fontes de informacéo
precisa. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O questionario enviado (Apéndice A) possui 23
questdes, sendo 21 objetivas e 2 questbes dissertativas — todas obrigatdrias. O instrumento foi
criado e aplicado com a ferramenta Google Forms®, disparado para santa-cruzenses de ambos
0s géneros, com idades variadas e que seguem micro influenciadores locais, através de links
disparados estrategicamente para a atingir esse publico. Recebemos 72 respostas entre os dias
6 a 9 de maio de 2022, as quais resultaram em dados e informacdes que serdo analisadas no
préximo capitulo, juntamente com os demais dados coletados.

Além da visdo mais ampla, proporcionada pelo levantamento por amostragem,
aprofundamos a busca de dados a partir da realizacdo de uma entrevista semiaberta com sete
consumidores moradoras da cidade, a fim de compreender suas percepgdes acerca das
estratégias dos profissionais que utilizam o Instagram para divulgar produtos ou servicos.
Também se aplicou essa mesma técnica com duas micro influenciadores locais®®, para assim
dialogar sobre a atuacdo dos mesmos e entender suas estratégias de trabalho. As micro
influenciadores locais escolhidas foram Maira Assmann® e Patricia Pereira®!, conhecida como
Patty Atleta, que serdo apresentadas com detalhamento no capitulo seguinte. E importante
salientar que a selecdo dos participantes dessa etapa da investigacdo ocorreu pelo critério de

amostra nao probabilistica por conveniéncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), em que o

3 0O Google Forms é um aplicativo de gerenciamento de pesquisas lancado pelo Google. Disponivel em: <
https://www.google.com/intl/pt-BR/forms/about/>. Acesso em: 5 mai. 2022.

39 Entramos em contato com outras 3 influenciadoras locais, mas ndo conseguimos retorno positivo.

40 Perfil no Instagram de Maira Assmann. Disponivel em: <https://www.instagram.com/mai_assmann/>. Acesso
em: 19 mai. 2022.

41 perfil no Instagram de Patricia Pereira. Disponivel em: <https://www.instagram.com/patty_atleta/>. Acesso em:
19 mai. 2022.
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pesquisador busca membros acessiveis para contatar. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009,

p. 72), a entrevista é:

[...] uma técnica alternativa para se coletarem dados ndo documentados sobre
determinado tema. E uma técnica de interacdo social, uma forma de dialogo
assimétrico, em que uma das partes busca obter dados, e a outra se apresenta como
fonte de informacéo.

Escolhemos a entrevista semiaberta (ou semiestruturada, conforme nomenclatura

utilizada por alguns autores), a qual, de acordo com Trivifios (apud MANZINI, 2004, p. 2),

[...] tem como caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e
hip6teses que se relacionam ao tema da pesquisa. Os questionamentos dariam frutos
a novas hipdteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O foco principal
seria colocado pelo investigador-entrevistador. Complementa o autor, afirmando que
a entrevista semiestruturada “[...] favorece nao so6 a descri¢do dos fendmenos sociais,
mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade [...]” além de manter
a presenca consciente e atuante do pesquisador no processo de coleta de informagdes.
(TRIVINOS apud MANZINI, 2004, p. 2).

Para que haja uma boa entrevista, Duarte (2004) destaca a importancia de o pesquisador

possuir 0s objetivos de sua pesquisa bem definidor, ter conhecimento a respeito do contexto o

qual pretende realizar as perguntas, total dominio sobre o roteiro de entrevista, além de

seguranca, autoconfianca e informalidade para conduzir o momento.

Entrevistas sdo fundamentais quando se precisa/deseja mapear praticas, crencas,
valores e sistemas classificatérios de universos sociais especificos, mais ou menos
bem delimitados, em que os conflitos e contradigdes ndo estejam claramente
explicitados. Nesse caso, se forem bem realizadas, elas permitirdo ao pesquisador
fazer uma espécie de mergulho em profundidade, coletando indicios dos modos como
cada um daqueles sujeitos percebe e significa sua realidade. (DUARTE, 2004, p.2 15).

O contato inicial com os entrevistados (influencers e publico) se deu por meio de DM

no Instagram e as mesmas foram realizadas entre os dias 4 a 11 de maio. Houve um roteiro

prévio (APENDICES B e C) com o objetivo de ter um guia para a realizacio das entrevistas,

com a possibilidade de acrescentar novos questionamentos durante a conversa. Todos os dados

coletados foram organizados, analisados e interpretados visando a uma maior compreensao do

assunto e uma resposta aos objetivos tracados ao come¢o da pesquisa. A andlise dos resultados

alcangados encontra-se no capitulo 5.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Com o intuito de cumprir o objetivo geral — compreender a percepcéo e comportamento
do publico a partir das estratégias de marketing dos micro influenciadores digitais de Santa
Cruz do Sul — e os especificos propostos nesse trabalho, que sdo: a) Entender quais as
ferramentas de marketing digital utilizadas pelos micro influenciadores santa-cruzenses; b)
Identificar quais os recursos que mais chamam a atencédo do publico e quais tém maior tendéncia
de resultar em compra ou contratacdo de servico, dividimos o estudo em partes. A primeira, foi
a elaboracdo de um referencial tedrico, o qual serviu como base para estruturar o tema
conceitualmente, uma vez que a leitura e compreensao de obras e pesquisas “permitem obter
uma fundamentacdo em qualquer campo da ciéncia a que se pretende dedicar, passando depois
para outras mais especializadas e atuais, relacionadas com sua area de interesse profissional”.
(LAKATOS; MARCONI, 2003, p.20).

A segunda fase ocorreu de forma exploratoria, por meio de uma pesquisa quantitativa
com o publico consumidor, que utilizou a técnica de questionario, ou seja, um conjunto de
perguntas aplicadas para o entendimento do tema central (APENDICE A). A fim de qualificar
e aprofundar o levantamento de dados, paralelamente a pesquisa quantitativa, realizou-se
entrevista semiaberta com sete individuos santa-cruzenses 0S quais Seguem micro
influenciadores locais no Instagram e com duas micro influenciadores digitais locais
(APENDICES B e C). Em consonancia com Fonseca (2002, p. 20), acreditamos que “A
utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes do
que se poderia conseguir isoladamente”.

O trabalho foi, em sua totalidade, realizado em Santa Cruz do Sul-RS, cidade na qual a
Universidade de Santa Cruz do Sul (Unisc) possui seu campus central. O municipio, que esta
inserido no Vale do Rio Pardo, localiza-se a cerca de 155km da capital do Rio Grande do Sul,
Porto Alegre, e possui uma area total de 794,49 kmz, sendo 133,40 km?2 de area urbana e 661,09
kmz de area rural. A populacdo ¢ estimada em 132.271 mil*?, composta, em sua maioria, por
habitantes com menos de 49 anos (IBGE, 2021). A cidade abriga muitos jovens estudantes
universitarios, provenientes de outras cidades, e também e conhecido como a “capital do fumo”,

pois seu grande potencial econdmico gira em torno dos fumicultores*.

42 Informacdo obtida no site do IBGE. Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/rs/santa-cruz-
do-sul.html>. Acesso em: 09 abr. 2022.

4 Informacéo extraida de Encontra Santa Cruz do Sul. Disponivel em:
<http://www.encontrasantacruzdosul.com.br/sobre-santa-cruz-do-sul/>. Acesso em: 09 abr. 2022.
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Entende-se que Santa Cruz do Sul é forte no quesito turistico, uma vez que possui muitas
pracas, parques e locais para a visitacdo, além de sediar a Oktoberfest — considerada a maior
festa alema do Estado** — e outros encontros sociais e culturais como o Encontro de Artes e
Tradicdo Gaucha (Enart) e a Festa das Cucas. O municipio também recebe grandes eventos no
Autodromo Internacional de Santa Cruz do Sul, que ja foi o ambiente de provas das principais
categorias automobilisticas do Brasil*, e no Ginasio Poliesportivo acolhe jogos da Liga
Nacional de Basquete. A partir desses dados, percebe-se a relevancia da realiza¢do da pesquisa
nesse ambiente, uma vez que estd proximo a capital do estado, Porto Alegre, possui mais de
100 mil habitantes e € uma cidade com potencial turistico e de crescimento muito grande para
0s empresarios locais que souberem trabalhar estrategicamente, priorizando o desenvolvimento
regional e ndo apenas as datas festivas. Para tanto, o marketing digital, tema desta investigacao,

pode ser ferramenta estratégica.

5.1 Apresentacao geral dos entrevistados

A entrevista com os consumidores contou com sete pessoas de idade, género e profissdes
variadas, mas com o critério singular de morar no municipio de Santa Cruz do Sul e seguir
micro influenciadores locais. Para esse momento, foram elaborados 23 questionamentos
(APENDICE B) respondidos a partir de uma conversa informal, entre os dias 6 e 12 de maio,
no formato, em sua maioria, presencial, e outras virtuais, com a ajuda da ferramenta Google
Meet*®. Esses entrevistados ndo terdo seus nomes divulgados, como acordado com todos
previamente, e serdo identificados como: entrevistado 1, entrevistada 2, e assim
suscetivelmente, permitindo-se apenas a identificacho por género. Em virtude da
indisponibilidade das duas micro influenciadoras digitais para encontros presenciais, as
entrevistas com elas ocorreram via WhatsApp, entre os dias 6 e 12 de maio. As indagacdes
foram enviadas em formato de texto e elas responderam por audio no horario que melhor
encaixasse em suas agendas. As perguntas enviadas encontram-se no Apéndice C deste
trabalho.

O questionario (APENCICE A) aplicado com o plblico mais amplo continha 23

questdes, sendo 21 abertas e, ao final, duas fechadas. As mesmas foram divididas em sec¢des e

4 Informacdo retirada do site oficial. Disponivel em: <https://www.oktoberfestsantacruz.com.br/index.php/a-
festa/#historia>. Acesso em: 11 mai. 2022.

4 Informacdo extraida de Encontra Santa Cruz do Sul. Disponivel em:
<http://www.encontrasantacruzdosul.com.br/sobre-santa-cruz-do-sul/>. Acesso em: 09 abr. 2022.

% E um servico de comunicacio por video desenvolvido pelo Google. Disponivel em:
<https://meet.google.com/?hs=197&pli=1&authuser=0>. Acesso em: 12 mai. 2022.
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abordaram assuntos relacionados & vida pessoal e a percepgdo do individuo em relacdo a
algumas estratégias de marketing utilizadas pelas micro influenciadores locais. Para que fosse
possivel obter retornos adequados aos objetivos dessa investigacdo, a amostragem foi
selecionada restritamente entre habitantes do municipio de Santa Cruz do Sul. A pesquisa
circulou por trés dias no més de maio de 2022 (entre os dias 6 e 9) e a aplicacdo ocorreu por
meio do Google Drive Formulério, uma plataforma on-line para a aplicacdo e andlise de
perguntas. No total, foram obtidas 72 respostas. Utilizamos a mesma ferramenta de coleta de
respostas para a analise dos dados, visto que essa possibilita a criacdo de graficos com base nos
resultados alcancados. Apds, os dados alcangados pelo estudo foram interpretados a luz do
referencial tedrico, bem como a partir das entrevistas realizadas com sete consumidores e duas

micro influenciadoras locais, conforme apresentamos na sequéncia.

5.1.1 Perfil dos respondentes (questionario)

Dos 72 respondentes, a amostra contemplou 19 homens e 53 mulheres. Em sua maioria,
0s pesquisados sdo jovens adultos, com idades entre 21 a 30 anos (35 pessoas, 0 que
corresponde a 48,6%). O segundo publico que mais participou da pesquisa possui idade entre
15 a 20 anos (14 respostas, sendo 19,4%). (GRAFICO 1).

Grafico 1 — Idade

Qual a sua idade?
72 respostas

@ 15a 20 anos
@ 21a30anos
31 a40 anos
@ 41a50anos
@ 512a60anos
@ Mais de 61 anos

19,4%

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Por mais que o questionério tenha recebido respostas de variadas idades, percebe-se uma
concentracdo maior para o publico jovem adulto, o que vai ao encontro da pesquisa realizada
pela Opinion Box (2021), onde 44% dos jovens, entre 16 a 29 anos, indicaram que o Instagram
é a rede a qual mais utilizam. A maioria pode ser classificada como pertencente & geracao Z, e,

“por conta da maior disposicao para compartilhar informacGes pessoais do que se observava



52

nas geragdes anteriores, a geracdo Z espera das marcas que elas entreguem contetdo, oferta e
experiéncias de consumo personalizados”. (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2021 p.
41). Nesse caso, a expectativa é que as estratégias de marketing das micro influenciadoras
digitais locais, em parceria com as empresas parceiras, sejam assertivas quanto a personificacdo
do conteudo. Esses individuos esperam que as marcas e as micro influenciadoras proporcionem
novas experiéncias de consumo interativas a cada contato que possuem. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Em relacdo ao grau de escolaridade, 34 individuos responderam possuir sua graduacéo
incompleta (47,2%), seguido de 15 respondentes com pos-graduacdo completa (20,8%) e 12
pessoas afirmarem possuir sua graduagdo completa (16,7%). Esses dados se justificam, em certa
medida, porque o municipio de Santa Cruz do Sul, conforme ja assinalamos, recebe muitos
jovens universitarios; além disso, dados do IBGE (2010) mostram que grande parte de sua
populacdo é formada por pessoas com 49 anos ou menos. A renda mensal ficou entre 3 a 4
salarios minimos, totalizando 31 respostas (43,1%), seguido de 1 a 2 salarios minimos (13
respondentes, 18%). O resultado principal reflete a renda média domiciliar da cidade, que € de
R$ 2,7 salarios-minimos (IBGE, 2019), e demonstra certa tendéncia a estabilidade financeira

dos santa-cruzenses.

5.1.2 Perfil dos entrevistados (micro influenciadoras e publico)

Os consumidores entrevistados, em sua totalidade, s&o moradores de Santa Cruz do Sul,
possuem idades entre 21 a 40, género e formacdo diversos, sendo cinco mulheres e dois homens,
0 que amplia a possibilidade de respostas variadas e opinides divergentes. As duas micro
influenciadores locais foram selecionadas a partir de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), sendo elas: Patricia Pereira e Maira Assmann.
Pereira (2022), administradora da empresa CYBER Newboys*’ desde 2008, iniciou seu
Instagram divulgando apenas conteudos de esporte, salide e as competicBes das quais
participava, até que, em meados de 2019, foi convidada para cobrir um evento e percebeu a
oportunidade de utilizar seu perfil para criar conteddo mais variados, que tivessem relagdo com

a sua vida e o que gosta de compartilhar. Atualmente, considera-se uma criadora de conteidos

47 Lan house localizada na rua Mal. Deodoro, 634, em Santa Cruz do Sul.
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aberta a parcerias as quais estejam em sintonia com suas virtudes. E seguida por 12.134
seguidores?®,

Maira Assmann também néo se encaixa em apenas um nicho. Para ela — que € formada
em Comunicacdo Social pela Universidade de Santa Cruz do Sul e iniciou a atuacdo no
ambiente digital com blog de moda, — seus contetidos estdo vinculados com a sua rotina,
vivéncias e experiéncias. Atualmente, seu perfil no Instagram conta com 46.420 seguidores®°.
Ela divulga tudo que diz respeito a vida e ao consumo e tenta tornar as pautas mais naturais e
uteis possiveis (ASSMANN, 2022). Em sua maioria, 0 que publica esta mais relacionado a
maternidade (ela tem um filho e nesse momento estd gravida do segundo), moda e dicas do

cotidiano.

5.2 Percepc¢ao e comportamento do publico

H&, normalmente, algo que conecta o criador de conteddo com seus seguidores e, ao
questionar os respondentes do formulario se seguiam micro influenciadores locais, 52
responderam sim e 20 ndo, equivalente a 72,2% e 27,8%, respectivamente. Moda € o contetdo
que essa parcela da populacéo prefere seguir e acompanhar, com 27,8% de respostas. Foram
elencadas algumas op¢bes como: esporte, gastronomia, life style, educacdo, mdsica, noticias,
humor, economia, estética e salde, mas a segunda categoria mais votada foi outros, com 14
alternativas, totalizando 19,4%. Nesse questionamento, os respondentes s6 podiam marcar uma
alternativa. (GRAFICO 2).

Gréfico 2 - Preferéncia para seguir
Qual o conteudo que prefere seguir?

72 respostas

@ Moda

8,3% @ Esporte
Gastronomia
\ 19,4% @ Life style
\ @ Educagao
B @ Musica
. @ Noticias
/ 27,8% @ Humor
172V

% Informagdo  coletada em seu  perfil  oficial no Instagram. Disponivel ~ em:
<https://www.instagram.com/patty_atleta/>. Acesso em: 19 mai. 2022.
4 Informagdo  coletada em  seu  perfil  oficial no Instagram.  Disponivel  em:

<https://www.instagram.com/mai_assmann/>. Acesso em: 19 mai. 2022,
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
A variedade de marcacGes nesse quesito evidencia a imensa possibilidade de trabalhar

com marketing digital, afinal, o marketing é:

[...] relevante tanto para os mercados industriais como para os de consumo final; tanto
para os de industrias de servicos como para 0s de industrias de bens; tanto para
pequenas como para grandes empresas; tanto para empresas que ndo visam ao lucro
como para aquelas que visam a ele; e tanto para compradores como para vendedores.
(KOTLER, 2002 apud TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006, p. 122).

Talvez isso justifique também o fato de Pereira (2022) e Assmann (2022) contemplarem
nichos diversos nas divulgacdes e que fazem. Nesse mesmo sentido, é compreensivel que
marcas de areas bastante variadas e empresas de portes distintos as procurem para parcerias. Os
proximos questionamentos foram relacionados as agdes interativas as quais 0s consumidores
realizam com os perfis dos micro influenciadores digitais locais. Foi indagado aos respondentes

se eles olham stories, curtem e comentam os contetidos no feed. (GRAFICOS 3, 4 e 5).

Gréfico 3 - Engajamento pelo Insta Stories

Voceé olha os stories dos influenciadores locais?
72 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Gréfico 4 - Engajamento pelo feed

Vocé curte os conteudos dos influenciadores locais?

72 respostas

@® Sim
38,9% ® Nzo

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Gréfico 5 - Acdo direta no feed

Vocé comenta os conteudos dos influenciadores locais?
72 respostas

@ Sempre comento

@ Quando me identifico, comento
Vejo mas n&o interajo comentando

@ Naio vejo e ndo comento

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Essas trés perguntas vao ao encontro do que a micro influenciadora digital Patricia
Pereira (2022), conhecida nas suas redes sociais digitais como Patty Atleta, comentou em
entrevista. Ela percebe, a partir das métricas que o Instagram oferece, que muitos seguidores
ndo interagem com o conteudo, mesmo recebendo, seja através do feed, stories ou reels. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) os consumidores tomam suas decisfes de compra com base
na conduta ética, ja aos consumidores locais, antes de finalizarem algum pedido, eles seguem e
acompanham as micro influenciadoras as quais tem mais preferéncia pelo contetdo.

“Eu acompanho, comento e interajo com aqueles influenciadores que tenho mais
proximidade”. (CONSUMIDORA 4). A geragdo das micro influenciadoras digitais locais e dos
seus seguidores estd vinculada ao que seus pares indicam e compram (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Assmann (2022) também percebe que seu publico poderia
ser mais participativo. Nota que muitas vezes recebe o conteldo, mas nao interage da forma a
qual imaginava com a publicagdo. “Pelas métricas é possivel ver que eles estdo 14, mas as vezes
nao interagem da forma que esperamos”. (ASSMANN, 2022).

Para comprovar a afirmacao de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p 89) “como seres
sociais, observamos as histdrias de vida de outras pessoas e as comparamos com as nossas. Os
amigos de redes sociais passam a ser a nossa régua”, Pereira disponibilizou (FIGURA 5) o seu
alcance obtido no Instagram, entre os dias 2 a 8 de maio de 2022 no perfil de Pereira. A criadora
de conteudo utiliza seu perfil para relatar momentos do cotidiano, mostrar seu treino e divulgar
parceiros relacionados ao seu universo. Nesse sentido, vejamos o0 alcance das publicacgdes de

Patty Atleta a seguir:
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Figura 5 - Alcance entre os dias 2 - 8 maio 2022 Patty Atleta

Alcance

Ultimos 7 dias v 2 mai - 8 mai

Publico alcangado ©®

Género

‘ 22,6%

Seguidores e ndo seguidores

2.766 ) 2.4

Fonte: Disponibilizado por Patricia Pereira, 2022.

O conceito de nichos (ANDERSON, 2006), € aplicado de forma mais ampla nos
conteudos compartilhados pelas micro influenciadoras locais, uma vez que ambas entrevistadas
ndo gostam de restringir a apenas um segmento de atuacdo. Assmann (2022) destaca que
dialoga muito sobre moda e maternidade, isso porque conversa predominantemente com
mulheres e mées, mas ndo acredita que esse seja 0 seu Unico conteddo e gosta de explorar novas
estratégias de marketing sempre que possivel.

Ao analisar as métricas disponibilizadas por Pereira (2022), percebe-se que hd uma
segmentacdo de publico, concentrada no mesmo género. Por mais que a micro influenciadora
ndo considere que fale com apenas esse grupo de pessoas, sua predominancia de seguidores €
maior, o que se pode relacionar aos contetdos postados e estratégicas utilizadas. Essa analise
comprova que a curva de Pareto (ANDERSON 2006) pode ser aplicada até em cidades de porte
médio, onde ndo ha bem uma definicdo de um Unico nicho. Retomando os dados da figura 5,
percebemos que houve um avango no numero de contas que ndo a seguiam em comparacao
com a semana anterior.

Também é possivel notar que seu publico é predominantemente formado por mulheres
(77,3%), o que vai ao encontro do questionario aplicado por esse estudo. Contudo, ressalta-se
a fraca interacdo dessas pessoas com o perfil, 0 que vai na contramao do que dizem alguns
pesquisadores. Jenkins (2008), por exemplo, diz que os consumidores da atualidade sdo mais

ativos do que ha alguns anos. O publico ativo busca por respostas e por contetidos que agradem,
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seguindo ou ndo o criador de tal abordagem, ou seja, ndo é uma premissa a questao da interag&o.
Apesar de ndo se manifestarem, essas pessoas podem ser influenciadas, porém, é mais dificil
assumir, em um mundo globalizado e digital, onde recebe-se informacdes a todo instante, que
isso esteja ocorrendo. Os autores Kotler e Keller (2018) enumeram trés maneiras distintas dos
influenciadores digitais e das empresas exercerem poder de influéncia sobre os consumidores:
expor a novos comportamentos e estilos de vida, influenciar atitudes e autoimagem, bem como
a pressao por aceitacdo social. Mais da metade dos respondentes (41, sendo 56,9%) afirmam
ndo se sentirem influenciados a comprar algo no comércio local a partir daquilo que vé no perfil
dos micro influenciadores digitais. Porém, ao serem questionados se ja& compraram algo ap6s
ver alguma divulgacéo pelas redes sociais através dos micro influenciadores de Santa Cruz do
Sul, 28 (38,9%) afirmam que sim, 11 (15,3%) afirmam ter tido o interesse, procurado a

empresa/produto/servico, mas n3o finalizado a compra. (GRAFICOS 6 e 7).

Gréfico 6 - Sentimento de influéncia ao realizar uma compra

Voceé se sente influenciado a comprar algo no comercio local a partir daquilo que vé no perfil dos
influenciadores digitais?

72 respostas

@ Me sinto influenciado
56,9% @ Nazo me sinto influenciado

o

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Gréfico 7 - Interferéncia dos micro Influenciadores no processo de compra

Vocé ja comprou algo apos ver alguma divulgacao pelas redes sociais através dos influenciadores
de Santa Cruz do Sul?

72 respostas

@ Jacomprei

@ Nio comprei
Tive interesse, procurei a empresa/
produto/servigo, mas néo finalizei a
compra

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Ao analisar esses dois graficos, percebe-se que o publico é influenciado de maneira sutil,
a ponto de ndo perceber nitidamente a interferéncia que sofre na hora de realizar uma compra.
Pereira (2022) relata que, ao iniciar uma nova parceria com uma empresa, sempre oferece algum
tipo de beneficio ao seu seguidor que, ao ir a loja, pode apresentar o print screen®® ou o cupom
de desconto ofertado pela micro influenciadora.

Nesse sentido, percebe-se que Pereira coloca em préatica o conceito de co-criacdo na
economia digital (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017), que mencionamos nos
capitulos tedricos. A co-criacdo entre empresa e criador de contelldo permitem que as metas de
vendas sejam alcancadas, uma vez que o micro influenciador digital consegue entregar um
contetdo personalizado e beneficios exclusivos aos seus seguidores.

O publico santa-cruzense se sente mais influenciado a contratar um servico do que a
comprar um produto. Dos respondentes, 44 (61,1%) afirmaram que, dependendo do servico,
notam se sentir influenciados a contratar; 4 (5,6%) afirmaram sempre se sentirem influenciadas
e 24 (33,3%) ndo sentem que sofrem interferéncia na hora de escolherem contratar algum
Servico.

Ao questionar se o respondente ja contratou determinado servigo apds a divulgacédo de
algum micro influenciador digital local, 45 (62,5%) afirmaram que ndo, 16 (22,2%) que sim e
11 (15,3%) que tiveram interesse, buscaram o servi¢o, mas ndo contrataram. Quanto a forma
como os micro influenciadores locais se comunicam, 36 respondentes (50%) avaliam ser boa,
21 (29,2%) mediana, 9 (12,5%) muito boa e 6 pessoas (8,3%) avaliaram como ruim.
(GRAFICO 8).

Para Houdayer (2016), as empresas e os criadores de conteludos precisam adotar
estratégicas de marketing proprias e inovadoras e, segundo Gongalves (2013) a redacéo tem um
grande poder de atingir os consumidores, a partir de uma linguagem deliberativa, encaixando
termos na fala ou no texto os quais transformem em sentimentos e emo¢@es na mente do publico
e, assim, promovam decisdes de compra no nivel subconsciente. Isso pode ser confirmado
quando muitos respondentes afirmaram néo se sentir influenciados, mas ja compram algo ap6s

verem alguma publicacdo.

50 Captura de tela. Nesse caso é um recurso utilizado para capturar a imagem do que esta aparecendo na tela do
celular e apresentar a empresa.
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Gréfico 8 - Avaliacao sobre a comunicagdo

Como vocé avalia a forma dos influenciadores locais se comunicam?
72 respostas

@ Muito Boa
® Boa

Mediana

@® Ruim
8,3% gt
@ Péssima

Y

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a pandemia de Covid-19 tornou-se um
acelerador em todo o mundo. As empresas e 0s mercados se viram obrigados a se adaptar ao
digital. Ainda segundo os autores (2021, p. 117), “ndo existe uma abordagem unica que sirva
para todos. Cada setor da economia e cada ator nesses setores se encontra em um estagio
diferente de maturidade digital”. O dado obtido acima pode estar relacionado a essa maturidade
digital que os autores apresentam, bem como o fato de cada micro influenciador local possui
segmentos com os quais preferem atuar estrategicamente. Assim, pessoas com um certo grau
de influéncia viram uma oportunidade na internet de, através das suas vivéncias, impactar a
vida daqueles que as acompanham. Cada criador de contetido tenta se aproximar do seu publico
através do que prefere compartilhar — seja por escolha pessoal ou de uma perspectiva mais
empreendedora, focando em produtos que tragam maior retorno. Do mesmo modo, 0s
individuos tendem a consumir em seu cotidiano apenas contetdos de seu interesse e isso faz
com que, ao responder um questionario mais amplo, tenham mais familiaridade e facam

escolhas a favor desses perfis.

5.3 Conteudos, estratégias e ferramentas

Como exposto no capitulo 3, para Moreira, L6bo e Da Silva (2018), pessoas e marcas
utilizam o potencial das redes sociais digitais para promover bens e servicos e até mesmo se
autopromover. Percebe-se — ao questionar os entrevistados e os respondentes da pesquisa sobre
uma seérie de publicacbes variadas, pré-selecionadas — o quanto as variagfes de gostos,
aproximacgdes com o tema e interesses influenciam na hora de interagir com uma publicacé&o.

Por mais que os micro influenciadores digitais tenham uma certa resisténcia ao falarem quais
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os assuntos preferem abordar, é notavel que, através das suas vivéncias, eles impactam a vida
daqueles que as acompanham.

Os individuos se acostumaram com a facilidade que o ambiente digital trouxe e com a
infinidade de contetdo que pode adquirir. De acordo com Las Casas (2012), o crescimento do
marketing através da internet possibilitou mais conforto, rapidez, custos menores, informacdes,
relacionamento aproximado e a possibilidade de reunir dados com detalhamento maior. Cada
pessoa possui livre arbitrio para escolher seguir quem se aproxima, seja por afinidade de
conteudo, simpatia pela figura pablica ou alguma outra sintonia. A entrevistada 1 (2022) relata,
inclusive que segue uma micro influenciadora digital local por ser algo que muitas pessoas
fazem e, para ndo se sentir excluida ou indo contra a maioria das amigas, ela também segue.
Tal micro influenciadora tem um publico mais jovem e suas filhas, inclusive, gostam e
acompanham.

Para Kotler (2000), o marketing € uma unido de processos 0s quais envolvem: criacao,
comunicacéo, entrega de valor para os clientes, administracdo do relacionamento entre empresa
e consumidor. A primeira publicacdo exposta no questionario e nas entrevistas (FIGURA 6) foi
postada em 8 de outubro de 2021 e é exemplar do que coloca o autor recém mencionado.
Assmann (2022) relatou que seu filho precisava realizar o exame e, por ja possuir parceria com
a clinica, encontraram uma oportunidade de relatar a importancia de os pais levarem os filhos
para cuidar da saude. Para a entrevistada 2, esse tipo de contetdo deveria existir com mais
frequéncia, uma vez que muitos familiares, por falta de informacdo, tém receio de levarem os
pequenos a médicos e fazer os testes. Nesse primeiro publipost, colocado em analise, ja

conseguimos perceber na pratica a aplicacdo do conceito de Kotler (2000) para marketing.

Figura 6 - Parceria de Assmann com a Flach - Laboratdrios de Analises Clinicas

Fonte: Perfil oficial de Assmann, 2022.
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O grafico 9 engloba as respostas, de 0 a 10, recebidas no formulario, referentes a
publicacdo acima (FIGURA 6).

Gréfico 9 - Opinido dos respondentes sobre publicagcdo de Assmann

72 respostas

20
16 (22,2%)

12 (16,7%)

9 (12,5%
10 8 (11.1%) ¢ )

7 (9,7%) 6 (8.3%) 7 (9,7%)
3%

2 (2,8%)

1(1.4%) 1 (1,4%)

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
A opinido dos respondentes ficou muito dividida. 42 pessoas avaliaram uma nota igual

ou superior a 6, enquanto 30 pessoas, com idades mais novas, avaliaram de 0 a 5, possivelmente
pelo fato de ndo terem filhos ainda.

Figura 7 - Reels com dicas

@‘ fer_cuppini + Seguindo

showmusik = Say It Right Showmusik Dance Mix

@‘ fer_cuppini Gostaram da Dica? @

Um outro angulo para fazer suas fotos usando o modo 0.5 da

camera do celular...ele amplia, mostra mais o cendrio, fica perfeito
tanto em fotos internas especialmente em ambientes menores ou
exter

Aproveita ja salva o video, bora testar e arrasar nas fotos £7 il @

#reels #dicasdefotos #truquesdeestilo #fashionhack #dicasdeposes

‘A pramiobella Eu amo um efeito @ @@ o
curtida Responde
‘A pramiobella @ © @ @ o
curtida Responder
@ paulafulber Arrasou @ O @ %
i m Responder
= Qv W

)  FOTO  RETRATO

@D Curtido por dilenespereira e outras 2.594 pessoas

n @ M.

Fonte: Perfil oficial de Cuppini, 2022.
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A figura 7, por ser um reels com dicas, foi mostrada apenas para os entrevistados que
pontuaram ser interessantes dicas como essas e contetido os quais Ihes permitam aprender e
relacionar com o cotidiano. Aqui, detectamos que o exemplo vai ao encontro das ideias de
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), de que no marketing 3.0 acredita-se que os consumidores
sdo seres humanos completos, e que as outras necessidades e esperancas jamais devem ser
negligenciadas. Em contelido como esse de Cuppini®!, percebe-se que o publico ndo é tratado
apenas como consumidor. Os profissionais de marketing, sejam criadores de conteddo ou até
mesmo individuos com formacéo da area, devem tratar as pessoas como seres humanos plenos:
com mente, coracéo e espirito.

A figura 8, apresentada no questionario e nas entrevistas, € de uma publicidade realizada
para a Up Time Santa Cruz do Sul®. Aqui percebe-se um caso em que a marca utilizou o perfil
de Francine Rabuske® como uma ferramenta de dialogo entre ela e os seus consumidores.
Como exposto no referencial tedrico, no marketing digital, as empresas utilizam esses métodos
para encurtar a distancia que possuem até seu publico-alvo. A publicacdo em questdo gerou
uma certa divisdo de opinides. Nos questionarios (GRAFICO 10), a nota mais indicada pelo
publico foi 5, atribuida por 22 respondentes (30,6%). Nas entrevistas, também foi percebida
essa divisdo de opinides. O entrevistado 7, por exemplo, disse que apesar de ser um contetido
interessante, a foto ndo chamou a atencdo necessaria. Ja a entrevistada 1, elogiou a roupa e o
contetdo, afirmando que interagiria com a publicagéo.

51 Perfil de Fernanda Cuppini. Influenciadora possuia 114.625 seguidores na data. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/fer_cuppini/>. Acesso em: 23 mai. 2022.

52 Escola de inglés em Santa Cruz do Sul.

% Perfil de Francine Rabuske. Influenciadora possuia 14.150 seguidores na data. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/frabuske/>. Acesso em: 23 mai. 2022.
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Figura 8 - Parceria de Rabuske com UpTime

@) frabuske - Seguindo
y Jpstirne Santa & D

“\ I' frabuske Nesta vida, s¢ levamos o conhecimento adquirido. Nada
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#¥emcasa ¥updeportasabertas #conhecimento #maequesstuda
#educacoo ringlespormnemonica #culturainglesa #maegquesecuida

$ ooo:0e0e °

Qv A

26 curtidas

Fonte: Perfil oficial de Rabuske, 2022.

Gréfico 10 - Opinido dos respondentes sobre publicacdo de Rabuske

72 respostas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O contetido que menos agradou ao publico respondente da pesquisa no geral foi a
publicacdo do micro influenciador Mark Jhullian®*, divulgando um ensaio de fotos para uma
loja de roupas locais. Para Bauman (2008 p. 31), “entre as maneiras com que o consumidor
enfrenta a insatisfag¢do, a principal é destacar os objetos que a causam”. Jenkins (2008, p. 129),
entende que “ao criticar os resultados, os fas muitas vezes apontaram interesses empresariais”.
Essa postagem recebeu 5 notas 0 no questionario e na entrevista recebeu 3 notas abaixo de 5.
A entrevistada 2 afirma que “ndo acredito que tenha muito alcance e resultado positivo. Parece-

me um post feito de forma “preguicosa” ou ndo tdo profissional. Porém, alguns entrevistados

% Perfil de Mark Jhullian. Influenciador possuia 16.943 seguidores na data. Disponivel em: <
https://www.instagram.com/mark_jhullian/>. Acesso em: 23 mai. 2022.
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defenderam o conteudo e a estratégia utilizada, além de elogiarem a roupa. O entrevistado 7,
afirma que Jhullian “mostra bem o produto e de forma natural”. (FIGURA 9; GRAFICO 11).

Figura 9 - Parceria de Jhullian com Mariah Closet
‘! Tﬁrkf‘h‘_'”i‘a?‘ = Seguir

! mark_jhullian Af que saudades que eu
N tava de fazer um ensaio de fotos 4 ®
- loja @mariahcloset @
#loja #lojaderoupas #gay #style #fashion

o baweschenfelder Modeletiiiii @ o

Respondei

’ fe.staats perfeito @ ©

n  Responde

Qv N

@DB Curtido por parebebum e
outras 173 pessoas

Fonte: Perfil oficial de Jhullian, 2022.

Gréfico 11 - Opinido dos respondentes sobre publicacao de Jhullian

72 respostas

30

21 (29,2%)
20

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para Limeira (2010), marketing digital € um conjunto de acles e estratégias
intermediadas por canais virtuais em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéo
recebida. A partir da conversa com as micro influenciadoras e com pessoas do publico
entrevistadas, percebe-se que ha, sim, uma pratica de marketing digital em processo, utilizada

pelo primeiro grupo para exercer seu trabalho no Instagram. Pereira (2022) afirma, inclusive,
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que ao entrar novas empresas para o hall> de trabalhos, gosta de estudar sobre o cliente, buscar
referéncias, até mesmo no exterior, de como pode abordar esses conteidos, até encontrar a
melhor estratégia para atingir o publico consumidor que deseja.

A figura 10 e o gréafico 12 estdo relacionados a um conteudo publicado no perfil de
Pereira. Ela foi convidada a conhecer um restaurante na cidade e, como forma de
agradecimento, fez uma breve postagem agradecendo. A entrevistada 1, ao analisar tal conte(ido
estratégico, falou que sentiu falta de ver a comida no prato. J& a entrevistada 4 aprovou a
imagem e ressaltou que ficou interessada em conhecer o local. Esse publipost foi o segundo
mais bem avaliado pelos respondentes locais, recebendo 43 avaliagGes acima de 6, sendo 12
(16,7%) a nota mais alta que poderia votar.

Figura 10 - Parceria de Pereira com Chef Gourmet
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Fonte: Perfil oficial de Pereira, 2022.

%5 Nesse contexto, pode-se definir como catalogo de clientes.
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Gréfico 12 - Opinido dos respondentes sobre publicacdo de Pereira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O conteudo mais bem avaliado, tanto nos questionarios, quanto no formulario é da micro
influenciadora digital local Isabella Pramio®®. Ela traz dicas de como utilizar o jeans em um
estilo mais despojado e ousado. Os entrevistados aprovaram a escolha do look e a construgéo
da legenda, afirmaram que a publicacdo contém informacdes relevantes e que poderiam aplicar
em seu dia a dia. O contetdo ndo apresenta parceria com empresas e marcas, porém, torna-se
relevante para o seu nicho e, em virtude da idade e género dos respondentes no formulério,
entende-se que eles sdo o seu plblico-alvo. (FIGURA 11; GRAFICO 13).

Figura 11 - Dicas de look
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Fonte: Perfil oficial de Pramio, 2022.

% Perfil de Isabella Pramio. Influenciadora possuia 33.674 seguidores na data. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/pramiobella/>. Acesso em: 19 mai. 2022.
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Gréfico 13 - Opinido dos respondentes sobre publicacdo de Pramio
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Apds reunir as informacdes obtidas no formulario e nas entrevistas com o pablico e com
as micro influenciadores locais, percebe-se que o conceito de merchandising, apresentado por
Sampaio e Baruque-Ramos (2014), é vivenciado. Os autores afirmam que essa é uma pratica
em que qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto de venda — nesse caso
as redes sociais digitais —, que proporcione informacéao e melhor visibilidade a produtos, marcas
ou servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
Dias (2016) expBe que, no Instagram, os criadores de conteldo podem tracar estratégias de
apresentacdo e defesa de uma marca a partir de trés formas distintas: quando marcam a empresa,
estdo sendo contratos e remunerados, chamado de direta e propositalmente; quando o
influenciador digital usufrui do servico ou marca, sem diretamente estar querendo vender e é
remunerado para tal acdo; quando o perfil se torna autoridade em algum assunto especifico e
apresenta conteudo a partir de pedidos dos seus seguidores. Nesse ultimo caso, ndo ha
remuneracao.

Em Santa Cruz do Sul, percebe-se uma equidade entre a primeira e segunda forma,
variando de acordo com o cliente e o produto, segundo Assmann (2022). Para Pereira (2022),
se ela ja tem vontade de usufruir de tal servico, realiza parcerias com pregos diferenciados onde
cada lado da negociacgdo acaba tendo vantagens e buscando renovar 0s contratos ja existentes.
Para Assmann (2022), quando se estad ha muito tempo no mercado, é normal que haja parceria
com novas empresas e finalize com empresas as quais possui sua imagem atrelada a mais tempo,
uma vez que tanto o seu perfil, quanto perfis divulgados precisam estar alinhados e satisfeitos

com os resultados.
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A partir dessas publicacdes, é possivel perceber as ferramentas utilizadas pelos micro
influenciadores digitais os quais mais agradam os consumidores santa-cruzenses. Contetdos 0s
quais ndo ha diretamente uma relacdo com marketing — que estdo mais vinculados a dicas — séo
0s que detém a preferéncia do publico local. Percebe-se que ha uma variedade de postagens,
seja em reels com dicas de fotos, indicacOes de locais para cursos e realizagdo de exames
clinicos, bem como dicas de moda e locais para alimentar-se. Ndo ha certo ou errado, 0 que
existe € uma familiaridade com o tema e preferéncia para tratar tais assuntos. De acordo com
Pereira (2022), “sempre tento aproximar os meus conteudos com o que estou vivendo, ser o

mais real e transparente possivel”.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apls a realizacdo de todos os procedimentos metodoldgicos, como pesquisa
bibliogréfica, aplicacdo de entrevistas semiaberta e fechada, chegamos aos apontamentos de
encerramento desse estudo. O referencial tedrico abordou assuntos de extrema importancia para
que fosse possivel compreender conceitualmente o tema escolhido e analisar todos os dados
coletados posteriormente. Temas como convergéncia midiatica, comportamento do consumidor
contemporaneo, evolucdo do marketing, entre outros tratados, foram importantes para que
conseguissemos cumprir 0s objetivos propostos e estabelecer relacéo e reflexdo entre teoria e
pratica. Com esse trabalho, foi possivel verificar qual é a percep¢do do publico santa-cruzense
sobre as estratégias de marketing dos micro influenciadores locais os quais, diariamente,
utilizam suas redes sociais digitais, em especial, o Instagram, para distribuir conteddo os quais
acreditam ser relevantes, informacdes sobre suas vidas pessoais e profissionais e divulgacoes
de produtos ou servicos de empresas parceiras. A partir das entrevistas realizadas com as micro
influenciadoras locais, percebemos que ambas defendem a ideia de que nao existe apenas um
nicho de trabalho o que ocorre, segundo elas, € uma aproximacao com diversos contetdos e, a
partir disso, criam a sua audiéncia. Vale destacar que entramos em contato com outras trés
criadoras de contetdos locais, convidando a participar, mas ndo conseguimos um retorno
positivo.

A micro influenciadora digital local Patricia Pereira argumentou que, no Instagram,
encontrou uma forma de compartilhar sua rotina e atividades as quais gosta de praticar.
Alinhado a isso, surgiram os primeiros apoiadores e desde entéo vé o seu perfil como um espaco
de criacdo de contetdo, de trocas e divulgacBes de produtos que possui identificacdo. A
profissional ainda reconhece o ambiente digital como propicio para explorar a criatividade,
utilizando as inimeras ferramentas disponiveis. Para Maira Assmann, que ja trabalhava com
blog de moda e sempre se viu envolvida com a cria¢do de contedo por conta da profissdo, o
Instagram € uma ferramenta poderosa a qual se tornou a sua fonte de renda. A micro
influenciadora digital ndo gosta de envolver a familia em suas postagens, mas relata que seus
seguidores pedem para acompanhar e ela acaba mostrando também a rotina pessoal. Ambas
exploram bastante a ferramenta stories, utilizando-a como estratégia. Através desse formato,
incluem as parcerias as quais optaram por essa ferramenta, com um contetdo mais dindmico
em que, normalmente, atraves de video, falam do produto ou servigo; j& no feed, postam
contetdos mais planejados, fotos elaboradas e as postagens relacionadas as empresas parceiras

servem como uma lembranca e reforco da marca, mostrando o local, evidenciando que
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estiveram 14 utilizando tal produto ou servico, raramente falando sobre promocdes e pregos. Ha
empresas as quais optam por aparecer em ambos os espacos (feed e stories), uma vez que as
taticas utilizadas sdo complementares.

Concluimos que a percepcdo do publico acerca das estratégias de marketing dos micro
influenciadores esta vinculada a ideia de ser algo natural, sem perceber que de fato esta sendo
influenciado a adquirir tal produto ou servico. Esse dado ficou evidente quando questionamos
0s consumidores sobre o sentimento de influéncia, como abordado no subcapitulo 5.2, 56,9%
afirmaram ndo sentir, mas, quando questionados se ja adquiriram algum produto a partir do
contetdo local que acompanham, 38,9% assumem ter comprado e 15,3% afirmam que sentiram
interesse, procuraram a empresa/produto/servico e ndo finalizaram a compra. Em relacéo as
ferramentas, as micro influenciadoras montam uma estratégia onde, encaixe seu contedo
pessoal, alinhado as empresas parceiras, 0 que muitas vezes ndo agrada a comunidade. O
formato mais aceito pelo publico é o feed, seguido de stories espontaneos produzidos quando
se percebe verdade na fala do criador de contetdo. Os individuos entrevistados para esse estudo
mostraram-se ser bem rigorosos e fiéis aos seus sentimentos, deixando evidente suas
preferéncias em relacdo ao que consomem a partir das respostas para 0s questionamentos.

De uma perspectiva mais ampla, detectamos, com esse estudo, que a profissdo de
influenciador digital é importante para a economia local, sendo micro influenciador ou ja
comunicando a um puablico maior, uma vez que, por serem da mesma cidade da maioria das
empresas as quais divulgam, conseguem atingir mais efetivamente o comércio do municipio,
sendo assim, uma Otima estratégia a ser adotada pelos empresarios. Nossas entrevistadas micro
influenciadoras compartilharam que nos dois Ultimos anos aumentaram seu alcance e
engajamento, provavelmente em decorréncia do contexto que se estabeleceu a partir da
pandemia de Covid-19. Mais pessoas aderiram as redes sociais para se sentirem préximos dos
amigos e familiares, que estavam distantes fisicamente e, consequentemente, comecaram a
acompanhar contetdos, inclusive aqueles produzidos pelas micro influenciadoras locais. Por
outro lado, empresas se adaptaram nesse periodo, investindo em parcerias com esses
profissionais, no intuito de ampliar as vendas on-line.

Além de atingir os objetivos propostos no estudo, foi possivel compreender alguns
aspectos que se mostram importantes ao estudar marketing digital, em especial os micro
influenciadores de Santa Cruz do Sul. O primeiro ponto é a utilizacdo de inspiracdes e
referéncias internacionais para criacdo de uma estratégia de marketing ao iniciar uma nova
parceria com empresas locais. As criadoras de conteudo locais relataram que gostam de estudar

quais seriam as melhores estratégias para trabalhar com o parceiro e 0 que seu publico deseja
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acompanhar. Conforme indicam autores estudados para essa pesquisa, aqueles influenciadores
digitais os quais ndo planejam e estudam seu segmento de publico, ndo criam um storytelling®’
até de fato oferecerem algum produto ou servico, terdo menos assertividade na hora de reverter
em lucros®®. O mercado esta aquecido para esses criadores de contetdo digital, o que vem
representando mudancas e oportunidades® na area da Comunicagio. Ter visdo de negdcio e
enxergar as oportunidades que surgem, além de coragem para testar novas ferramentas e arriscar
no meio sdo essenciais para agqueles os quais desejam trabalham e crescer no universo do
marketing digital. Ao finalizar esse trabalho, consideramos que esses apontamentos, dentre
outros que nao eram foco da presente investigacdo, podem culminar em novos estudos na area,
em especial por se tratar de um tema contemporaneo, que, conforme pontuamos, tem gerado
impactos na economia, nas formas de consumo e na relacdo entre marcas/empresas e

consumidores.

57 Narrativa, arte de contar histérias a partir de algum enredo.

58 Importancia do storytelling e planejamento para 0S influenciadores.
<https://www.instagram.com/p/CeT7R32JXLh/>. Acesso em: 03 jun. 2022.

59 Esta surgindo novas oportunidades para os criadores de conteido que desejam se arriscar. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/Ce09g8etFy7/>. Acesso em: 03 jun. 2022.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario para os consumidores

PESQUISA SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE SANTA CRUZ
DO SUL A PARTIR DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS LOCAIS

O questionario aplicado visa coletar dados para a realizacdo de um Trabalho de Concluséo de
Curso em Publicidade e Propaganda na Universidade de Santa Cruz do Sul.

A pesquisa tem por objetivo compreender qual o papel dos influenciadores digitais de Santa

Cruz do Sul no comportamento de compra dos consumidores.

Para participar, ndo é necessario se identificar, a maior parte das questdes € objetiva e levara

em torno de 10 minutos para concluir.

Conto com o seu apoio. Desde j&, muito obrigada!

1- Qual o seu sexo:

() Feminino

() Masculino

() Prefiro ndo identificar

2 - Qual a sua idade:
() 15a20anos
()21a30anos

()31 a40anos

()41 a50anos

()51 a60anos

() Mais de 61 anos

3 —Qual o seu grau de escolaridade:

() Ensino Fundamental incompleto



() Ensino Fundamental completo
() Ensino Médio completo
() Graduacgdo completa

() Pos-Graduagdo completa
4 — Qual a sua profissao?

5 — Qual a sua renda familiar aproximada?
() 1 a2 salarios minimos

() 3 a4 salarios minimos

() 5 a 6 salarios minimos

() 7 a 8 salarios minimos

() 9 a 10 salarios minimos

() mais de 10 salarios minimos

1- Vocé segue influenciadores locais no Instagram?
() Sim
() Néo

2- Qual o conteudo que prefere seguir?
() Moda

() Esporte

() Gastronomia
() Life style

() Educacéo

() Musica

() Noticias

() Humor

() Economia
() Estetica

() Saude

() Qutros
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1- Vocé olha os stories dos influenciadores locais?
() Sim
() Néo

2- Vocé curte as fotos dos influenciadores locais?
() Sim
() Néo

3- Vocé comenta os contetidos dos influenciadores locais?
() Sempre comento

() Quando me identifico, comento

() Vejo mas ndo interajo comentando

() Néo vejo e ndo comento

4- Ja compartilhou os conteudos dos influenciadores locais?
() Sempre compartilho

() As vezes compartilho

() Nunca compartilhei

() N&o me recordo em ter compartilhado

1- Vocé se sente influenciado a comprar algo no comércio local a partir daquilo que vé no
perfil dos influenciadores digitais?
() Me sinto influenciado

() N&o me sinto influenciado

2- Vocé ja comprou algo apo6s ver alguma divulgacdo pelas redes sociais através dos
influenciadores de Santa Cruz do Sul?

() Ja comprei

() Né&o comprei

() Tive interesse, procurei a empresa/produto/servico, mas ndo finalizei a compra

3- Vocé se sente influenciado a contratar algum servigo?

() Sempre me sinto influenciado
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() N&o me sinto influenciado
() Dependendo do servigo, me sinto influenciado a contratar

4- Vocé ja contratou algum servico apo6s ver alguma divulgacéo pelas redes sociais através
dos influenciadores de Santa Cruz do Sul?

() Sim

() Nao

5. Como vocé avalia a forma dos influenciadores locais se comunicam?
() Muito Boa

() Boa

() Mediana

() Ruim

() Péssima

As perguntas seguintes questionam, numa escala de “0” a “10”, o seu grau de satisfagao.
“0” significa que vocé ndo gosta desse tipo de conteudo; "10" significa que gosta deste tipo de

contetdo. No meio da escala esta o "5", que significa neutro (indiferente para vocé).

H b e

“ tamiresmenezes1509 Lindos 0

A
J 1 iristeresinhagruner Querido ganhiou até medalha § & @ v}
\ B .

% ‘ evanicchermes @ @@ 0

oQv W

u‘» Curticlo por helenabinz & outras 178 pessoas

©)

De 0 a 10, como vocé avalia essa publi?



frabuske * Seguindo

D

} frabuske Nesta vida, 56 levamos o conhecimento adquirido. Nada
2 mais. Sobre nds, sobre o munds, sohre culturas.

(Como anda a tua busca pelo conhecimento?
1 - adormecids

2 - acelerada
Coloca al nos comen
sparece! @

viost Vamas ver qual & o alimero que mais

& Buptimesantacnizd
ente. Um domini

ul 0 lugar que me aproxima da sonho de
e inguén ira me tirar. @

ser

#emcasa #updeportasabertas #conhecimento #maequeestuda

#educacoo Pingles ca #culturdinglesa

‘ grabuske 2 @@ DS o
oQv A
26 curtidas

e De0a 10, como vocé avalia essa publi?

santa Cruz do Sul

‘ mark_jhullian « Seguir
.

mark_jhullian Al que saudades que eu
tava de fazer um ensaio de fotos 4©

- loja @mariahcloset @

#loja #lojaderoupas #gay #style #fashion

o baweschenfelder Modeletiiiii @ o

em  Responder

. fe.staats perfeito @ o

oQv W

@D Curtido por parebebum e
outras 173 pessoas

e um comer

patty atleta + Seguindo

patty_atleta CHEF GOURMET w
@chefgourmetsantacruz

Obrigado pelo convite , lugar incrivel !

@benditojeanssantaciuz em tilll

Qv Al

@B Curtido por danielarieffel ¢ outras 84 pessoas

gastronamia #chefgourmet #inauguragao #santacruzdosul
eusoubrunaagnescorrea Linda @ @ ©
4sem Tcurtida Responder

daiamilani_Maravilhosa @ @ o
$sem Tcutida Responder

andmadeira Ficou lindo esse vestido da v

verorofessorcleber (3@ -
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e De 0a 10, como vocé avalia essa publi?
https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV20QUMZ40CQ4j7su5SY 42tSkPB?usp=sha

rin
1. Escreva o primeiro nome de influenciador local que vem a sua mente

2. O que faz vocé lembrar deste influenciador?


https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV2QUMZ4oCQ4j7su5SY42tSkPB?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV2QUMZ4oCQ4j7su5SY42tSkPB?usp=sharing
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APENDICE B — Perguntas para a entrevista com os consumidores

Nome:

Tempo que vocé tem conta no Instagram:

1. Vocé lembra dos primeiros influenciadores que seguiu no Instagram? Alguns sdo de Santa
Cruz?

2. Vocé acredita ser um seguidor engajado? Curte, comenta e acompanha muitos
influenciadores locais?

3. Qual a sua percepcdo acerca das estratégias de marketing que os influenciadores locais
utilizam?

4. Vocé gosta mais de postagens em video, no feed ou nos stories?

5. Tem lembrancas de experiéncias de compras ou contratacdo de servigos feitos a partir de
divulgacdo que acompanhou no Insta (de influenciadores locais ou nao)?

6. VVocé se considera um consumidor ativo? Costuma interagir com as marcas ou influencers,
dar opini&o, comentar, escrever DM?

7. Sente que o0 ambiente digital favorece a concorréncia entre marcas? Ex: pode buscar produtos
alternativos, pesquisar, tem mais opcdes do que se dependesse apenas do "mundo fisico” (lojas
fisicas).

8. Vocé acha importante que os influenciadores mostrem suas vidas pessoais? 1sso impacta
positivamente, estimula a compra daquilo que eles divulgam?

9. Influenciadores locais tém alguma vantagem sobre outros? A questdo da proximidade
impacta positivamente, estimula a compra daquilo que eles divulgam?

10. Quantos influenciadores locais vocé segue? Por que passou a segui-los?

11. Os influenciadores locais te inspiram, de alguma forma? Ex: para a compra, para cuidar da
salde, para planejar viagens etc.

12. Vocé se identifica com os influenciadores que segue?

13. Quando compra algo que foi divulgado por um influenciador local, vocé o faz na loja fisica
(vai ver o produto pessoalmente) ou on-line? Por qué?

14. Vocé procura informagdes sobre conteldos relevantes nas redes sociais através de
influenciadores ou prefere pesquisar em inimeros locais até encontrar a informacao que deseja?
15. Vocé prefere contetdos de dicas de locais para visitar, comprar, dicas para colocar em
préatica ou ainda prefere acompanhar a vida do influenciador?

16. De 0 a 10, como vocé avalia esse contetdo? Por qué?



[ @ ma‘l‘lsunann‘- Seguindo

‘U mai_ assmann Meu corajoso hoje fez exame de sangue de roting &
" até uma medalha e certificado de bravura! Um mom:
»

com desenhos, personagens de pelicia, present
jimento muito humanizado nos .
Unma experiéncia leve e até divertida! Adoramas!

la experitnci <o

G oot vedes &

p‘ iristeresinhagruner Querido ganhou até medalha @ O ©
|

‘ evanicchermes @ @@ °

oQv Al

BB Curtido por helenabinz & outras 178 pessoas

@ fer_cuppini * Seguindo -
W snowmusik » Say It Right Showmusik Dance Mix

—

7~ /
l\l%as f/oto/s'se,n'ad,as\ @ fer_cuppini Gostaram da Dica? @

Um outro &ngulo para fazer suas fotos usando o modo 0,5 da
camera do celular...ele amplia, mostra mais o cendrio, fica perfeito
tanto em fotos internas especialmente em ambientes menores ou
externas!

Aproveita j4 salva o video, bora testar e arrasar nas fotos &7 il @

#reels #dicasdefotos #truquesdeestilo #fashionhack #dicasdeposes

‘, pramiobella Eu amo um efeito @ @ @ o)

1 curtida

ponde

‘, pramiobella @ © © @ ©

curtida Responder

@ paulafulber Arrasos S O @ &

Responder

viDEO  FOTO

) frabuske - Seguindo
Y Uptime Senia e D

6\‘;, frabuske Nesta vida, s¢ levamos o conhecimento adquirido. Nada
@ Sobre nés, sobre 0 mundo, sobre culturas.

Como anda a tua busca pelo conhecimento?
adormecidz

que mais

@ @uptimesantacniz
ser fluente. Um dom

sul 0 lugar que me aproxima da sonho de

1 irh me tirar. @

¥emcasa *updepartasabertas #conhecimento #maequ
#educacaa tinglesporm

uds

smonica #culturdinglesa #maequesecuida

‘ grabuske 2 D@ D@ o

oQv A

26 curtidas
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19. De 0 a 10, como vocé avalia esse conteudo? Por qué?

mark_jhullian + Seguir
- Santa Cruz do Su

mark_jhullian Ai que saudades que eu
tava de fazer um ensaio de fotos 4®

- loja @mariahcloset @

#loja #lojaderoupas #gay #style #fashion

——

a baweschenfelder Modeletiiiii o
em Responder

. fe.staats perfeito @ o
27 sem Responder

Qv N

G’ Curtido por parebebum e
outras 173 pessoas

UTUER

® Adicione um comentario

@ patty_atleta + Seguindo

@ patty_atleta CHEF GOURMET @
@chefgourmetsantacruz

Obrigado pelo convite, lugar incrivel !

#gastronomia #chefgourmet #inauguragdo #santacruzdosul

( ;_} eusoubrunaagnescorrea Linda @ @ o

4sem lcurtida Responder

daiamilani_ Maravilhoss @ @ ]

n 1curtida Responder

. andmadeira Ficou lindo esse vestido da ©
@benditojeanssantacruz em till!

1curtida Responder
Ver respostas (1)

4. verorofessorcleber (3 S PN

oQv N

‘.‘ Curtido por danielarieffel e outras 84 pessoas

21. De 0 a 10, como vocé avalia esse contetudo? Por qué?



pramiobella + Seguindo

pramiobella - L& nos stories eu apostei que vocés iriam adorar esse
look all jeans, acertei? ®

Nao adianta né pega-chave no guarda-roupa durante o ano todo, o
jeans ganha novas versdes a cada temporada. Mas esta sempre no
nosso dia a dia e nesse inverno vocés podem apostar por jeans
diferentdes com bordados, a volta da cintura baixa, jeans colorido e
por af vai... no look d
pro look é a combi
inspiragdo que am:

roje o destaque que da um charme a mais
0 do boné e a bolsa vermelha * fica ai uma

fer_cuppini Ficou linda @ ©

2 F

irlacliveirafe @ @ @@ @ V]

deisesmaniotto_ Amei @ o

Qv N

@B Y curtido por mayaragauer e outras 1.221 pessoas

®

22. O que acha desse contetido nos stories?

https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV2QUMZ40CQ4j7susSY 42tSkPB?usp=sha

ring
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https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV2QUMZ4oCQ4j7su5SY42tSkPB?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/15JVVseRV2QUMZ4oCQ4j7su5SY42tSkPB?usp=sharing
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APENDICE C - Perguntas para a entrevista com os micros influenciadores

Nome:

Tempo de trabalho:

1. Como voce iniciou na profissao?

2. Fez algum curso especifico de marketing ou na area da Comunicagdo? Ha, por trés do seu
trabalho, uma preocupacao em aplicar estratégias nesse sentido?

3. Vocé acredita que os seus seguidores sdo engajados?

4. Qual feedback vocé recebe das empresas?

5. Como o engajamento dos seguidores é relevante para a repeti¢do de contratos com a mesma
marca?

6. Que estratégia vocé utiliza para se comunicar no Instagram? (formato de contetdo, escolha
da linguagem, op¢des de interatividade etc.)

7. Que tipo de contetido costuma produzir para divulgar produtos? E para divulgar servigos?
8. Como vocé avalia a sua forma de se comunicar?

9. Vocé sente que existe competitividade entre os influenciadores locais? Se sim, por qué?

10. Como vocé enxerga a disponibilidade do mercado empresarial local para novas parcerias?
11. O que leva em conta para aceitar realizar uma divulgacdo de um produto ou servi¢o?

12. Como ocorre o processo, desde a escolha da empresa até a finalizacdo da parceria?

13. Vocé é feliz trabalhando com marketing digital? Por qué?

14. Vocé lembra quantos seguidores tinha quando apareceram os primeiros trabalhos de
influenciadora digital? Ja fazia trabalhos assim no mundo off-line?

15. Por que iniciou as atividades de influenciadora digital?

16. VVocé se sente, de certo modo, responsavel pela marca ou pela empresa que estéa divulgando?
17. Como vocé costuma dar feedback as marcas e empresas que te contratam? Como isso € feito
(relatdrios, analise de dados, reunides)? E o contrario: elas te ddo retorno sobre vendas ou
aumento de seguidores?

18. Todas as divulgacdes que vocé faz sdo pagas?

19. Vocé acredita que para as marcas de Santa Cruz ou regido faz diferencga ter um influencer
local?

20. Ao iniciar um trabalho de divulgagédo, vocé costuma fazer pesquisa sobre o publico-alvo,
para pensar em contetdo especifico, bem direcionado?

21. Vocé se considera um profissional auténtico, com personalidade? Se preocupa com isso,

em fortalecer uma imagem junto ao publico?
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22. E importante manter dialogo com o puablico? Costuma responder DM, interagir? Por qué?
23. Vocé acredita que ha muitos beneficios proporcionados pelo crescimento do marketing
através da internet, como conforto, rapidez, custos mais baixos, informaces, relacionamento
‘mais proximos’ ¢ ainda a possibilidade de coletar dados com detalhamento maior?

24. Ha4, por trés do seu trabalho, uma preocupacao em aplicar estratégias de marketing digital?
25. Ser digital influencer (ou influenciador digital) tornou-se profissdo e um nicho especifico
de atuacdo de pessoas comunicativas que viram uma oportunidade na internet de, através das
suas vivéncias, impactar a vida daqueles que as acompanham. Vocé concorda com esta
afirmacéo?

26. VVocé se inspira em outros influenciadores? Busca referéncias?

27. Qual dos recursos abaixo vocé mais utiliza no seu dia a dia profissional

- Postagens mencionando diretamente as marcas e recebendo remuneracéo financeira para isso;
- Postagens marcando a localizacéo e usufruindo de servigos ou marcas;

- Postagens a pedido dos seguidores sem vinculo com 0 servico ou marca, apenas para

curiosidade dos consumidores.



