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RESUMO

Com a globalizagdo da internet € notério a evolugédo das redes sociais e como
elas influenciam diretamente no ambito da comunicagdo e trazem
consequéncias relevantes para a sociedade. Nos ultimos anos a rede social
Instagram tomou forca e trouxe a tona a profissdo dos influenciadores digitais,
gue se tornaram figuras essenciais na formacédo de opinido de seu publico,
gerando grande visibilidade para empresas. O presente trabalho teve como
objetivo geral analisar o impacto dos influenciadores digitais na decisdo de
compra do seu publico e sua importancia como um dos principais meios de
publicidade da atualidade. Tendo como objetivos especificos o crescimento das
redes sociais, no que se refere ao marketing de influéncia, e discutir a
relevancia do marketing dos influenciadores no Instagram. A metodologia
aplicada qualifica a pesquisa como um estudo exploratério, qualitativo e uma
analise de caso do influenciador Celino Neto. A pesquisa foi feita através da
leitura de artigos e livros, além da realizacdo de pesquisa pela plataforma
Google Forms.

Palavras-Chave: Marketing. Influencer. Instagram. Influenciadores Digitais.

Celino Neto.



ABSTRACT

With the globalization of the internet, the evolution of social networks is
notorious and how they directly influence the scope of communication and
bring relevant consequences to society. In recent years, the social network
Instagram has gained strength and brought to light the profession of digital
influencers, who have become essential figures in shaping the opinion of its
audience, generating great visibility for companies. The present work had as
general objective to analyze the impact of digital influencers in the purchase
decision of its audience and its importance as one of the main advertising
media today. Having as specific objectives the growth of social networks, with
regard to influence marketing, and discussing the relevance of marketing
influencers on Instagram. The applied methodology qualifies the research as
an exploratory, qualitative study and a case analysis of the influencer Celino
Neto. The research was done by reading articles and books, in addition to
conducting a search on the Google Forms platform.

Keywords: Marketing. Influencer. Instagram. Digital Influencers. Celino Neto.
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INTRODUCAO

Vivemos em um mundo mercadolégico no qual as empresas que ndo se
atualizam fecham e a concorréncia ndo da margens para acometer erros. Logo,
a fidelizacdo dos clientes é indispenséavel, visto que os consumidores sao
essenciais para uma empresa prosseguir aberta. Dessa forma as empresas
devem prezar pela satisfagcdo e bem-estar, pois a concorréncia sempre busca
oportunidades de mercado (VARGO, LUSCH, 2004).

Com o fendbmeno mundial da globalizacdo e posterior popularizagdo da
internet, notamos uma evolucao das tecnologias digitais, ocasionando varias
consequéncias relevantes para 0 ambito da comunicacdo e,
consequentemente, para toda a sociedade. Essas expansdes de tecnologias,
especificamente para as pessoas e empresas, as denominadas redes sociais
na internet, colaboram para mudancas comportamentais das pessoas ao longo
dos anos. (BANDEIRA, 2017).

Devido a utlizacdo de novas ferramentas digitais as empresas
comecaram a fazer o uso do marketing digital, que passou a ter notoriedade
para as organizacdes, pois € nitido o quanto as pessoas estdo conectadas a
internet utilizando seus celulares, por exemplo, para se informar. O mundo
virtual € um lugar dindmico em que o conteudo pode ficar disponivel para
visualizacdo de outras pessoas, dessa forma influenciar escolhas e
compartilhar ideias torna-se muito mais rapido (SILVA; TESSAROLO, 2016).

As redes sociais tais como: Facebook, Twitter, YouTube e Instagram,
sdo utilizadas como cenario midiatico pela maioria das pessoas e empresas
gue dessa forma tem a oportunidade de buscar, produzir, comentar e
compartilhar contetdos. Logo torna-se essencial para os profissionais de
comunicacdo a compreensao desses tipos de midia (BANDEIRA, 2017).

A partir das redes sociais o denominado influenciador digital (Digital
Influencer) vem ganhando notoriedade, devido a perfis com grande quantidade
de seguidores. Esta nova modalidade de propaganda, esta relacionado a
capacidade de indicar, construir opinidbes ou muda-las, assim como
comportamentos e dessa forma atingir resultados no meio on-line. Podemos
ver marcas e empresas, das maiores e mais conhecidas até as menores, que

funcionam com influenciadores nas redes sociais digitais. Faz-se necessario



destacar, também, as estratégias e afinidades na busca de um influenciador
digital, logo se faz necessério: alcance, engajamento e relevancia.

Mediante o exposto este trabalho tem como objetivo analisar o papel dos
influenciadores digitais na decisdo de compra. Para o alcance deste objetivo a
pesquisa se desenvolveu de forma quantitativa exploratéria, tendo o influencer
campinense Celino Neto, sido escolhido para ser o corpus de andlise desta
pesquisa em virtude do mesmo atuar a quase 20 anos na area de
comunicacéo, iniciando como colunista social e tendo que se moldar e

aperfeicoar para acompanhar as tendéncias do mercado digital.



CAPITULO | —= MARKETING: O USO DO DIGITAL, SUAS ESTRATEGIAS E
INFLUENCIA

1.1 MARKETING

E notério que existe uma concorréncia entre consumiveis e no qual a
concorréncia ndo da chance aos erros, logo se faz necesséario que as
organizagbes evoluam. Os relacionamentos com o0s clientes sao
imprescindiveis para manter a empresa aberta, pois os compradores precisam
ser fidelizados e assim criam lacos e vinculos de interatividade e cocriacdo’
gue proporcione valor. Ganham as empresas que proporcionam bem-estar e
satisfacdo maior do que a concorréncia (VARGO, LUSCH, 2004).

Neste sentido de alavancar e difundir a empresa surge o marketing, que
€ praticado e ensinado desde a antiguidade, e tornou-se uma disciplina
académica desde o século XX (Shaw; Jones, 2005). Porém, o marketing passa
ser uma das areas de estudo mais mal compreendidas dentro de uma
organizacdo. Por ser uma area abrangente, sua definicdo provoca varias
duvidas. Para algumas pessoas, trata-se de métodos de venda, ja para outros,
trata-se de propaganda.

Segundo relatos Peter Ducker? foi um dos responsaveis para a difuso
do marketing, ainda que de forma implicita, no ano de 1954, com o lancamento
do livro “A Pratica da Administracdo”. Este foi considerado o primeiro registro
escrito em que foi citado o marketing como ferramenta a ser considerada por
administradores para aplicacdo no negocio (BARCELOS; SCHELELA, 2012).

Segundo Kotler (2012), o marketing € tido como a tarefa de originar,
promover e municiar bens e servicos a pessoas (clientes) sejam estes do tipo
pessoas fisicas ou juridicas. De forma sucinta, os profissionais da referida area
englobam os setores de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizag@es, informacdes e ideias.

! Iniciativa de gestdo, ou forma de estratégia econdmica, que retine diferentes partes, a fim
de produzir conjuntamente um resultado mutuamente valorizado.

? peter Ferdinand Drucker foi um escritor, professor e consultor administrativo de origem
austriaca, considerado pai da administracao ou gestdo moderna.
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As definicbes de marketing foram mencionadas pela agéncia American
Marketing Association (AMA)* e as mesmas refletem a evolucdo do conceito de

marketing, conforme expresso na Tabela 1 (Darroch et al., 2004).

Tabela 1: Definicbes de Marketing pela AMA

DEFINICAO DA AMA ENFASE

Marketing é a funcdo de desempenhar | 1. Na funcéo de alocacédo e producao de
atividades que influenciam a aquisicéo | bens e servicos;

de bens e servicos 2. Marketing € uma profissdo voltada a
(AMA 1935) negocios;

Marketing é visto como um processo de | 1. Marketing € uma funcdo do tipo
idealizacdo e implemento do conceito, | gerencial;

do custo, da comunicacdo e da | 2. Com finalidade de garantir satisfacao;
distribuicdo, de idéias, bens ou servicos,
de maneira que estas idealizacdes
ocasionem satisfacam as pessoas e
organizacionais. (AMA 1985).

Marketing € uma funcdo organizacionale | 1. Marketing €é uma atribuicdo
uma cadeia de procedimentos para a | organizacional

criacdo, entendimento e entrega de | 2. Com obijetivo de criar valor

valores para os clientes, e empresas | 3.Importancia em gerir relacionamentos
gerando beneficios para ambos. (AMA | com todos os stakeholders

2004)

Fonte: Adaptado de Darroch et al (2004, p.31)

O marketing age em determinados mercados, que corresponde a um
conjunto de consumidores/organiza¢des que sao potenciais alvos de consumo.
Alguns mercados sdo compostos por individuos que tém necessidades,
preferéncias e desejos parecidos. Esses grupos de consumidores com
caracteristicas similares podem ser abordados algumas vezes por uma unica
estratégia de marketing. Porém, nem todos buscam o mesmo consumivel.

Podemos mencionar que o0s mercados que possuem individuos ou

® A American Marketing Association € uma associacéo profissional para profissionais de
marketing. www.ama.org.
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organizagbes com diferentes necessidades de produtos e servigos s&o
designados de mercados heterogéneos (FREDERICO, 2008).

Vale ressaltar que no marketing existem cinco mercados basicos e que

todos sao

interligados por fluxos que contemplam

recursos, dinheiro,

produtos/servi¢cos, e impostos, conforme ilustrado na Figura 1 (KOTLER;

KELLER, 2006).

Figura 1: Os cinco mercados do marketing

Recursos - Recursos
Mercados de -
Dinheiro ol recursos Dinheiro
Impostos, Servigos,
bens dinheiro
! Servigos,
dinheiro % 1 Impostos |
Mercados Mercados Mercados
produtores __ | governamentais consumidores
| Impostos, , Servicos |
bens A
Servigos, Impostos,
dinheiro bens
Dinheiro Dinheiro
Mercados a
Bens e servigos o intermediérios Bens e servigos

Fonte: KOTLER; KELLER, 2006.

No Brasil, o marketing teve seu inicio a partir da abertura ao capital
estrangeiro no governo de Juscelino Kubitschek. A pratica utilizada por
empresas dos EUA e européias que ja utilizavam as técnicas de marketing, até
entdo desconhecidas no Brasil, passaram a ser utilizadas pelas empresas
brasileiras que precisaram se adaptar a nova realidade, o que foi procurado por
meio da criacdo de departamentos especializados com foco em
desenvolvimento de técnicas e conceitos adequados ao cenario brasileiro
(BRAMBILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010).

De acordo com a histéria, a maior parte das teorias do marketing

desenvolveu-se a partir dos mercados de produtos. No entanto, a andlise dos
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mercados industriais e de servigos induz uma nova perspectiva. Sendo assim
nasce uma nova linha de investigacdo baseada essencialmente no ambito do
marketing de servicos e no marketing industrial: o marketing relacional ou
marketing de relacionamento, que € uma estratégia de marketing que tem
como objetivo a fidelizagdo dos clientes. (ANTUNES; RITA, 2008). Na Tabela
2, verifica-se a relagdo entre os ultimos 20 anos de evolucdo das praticas
relacionais. Trata-se de uma fonte para reflexdo acerca da realidade atual,
tendo em vista que esta se atingindo o periodo preditivo proposto por Bretzke
(1999).

Tabela 2: Comparativo entre a Ultima década do século passado e a década vigente

DECADA DE 1990

PRIMEIRA DECADA DO SECULO XXI

Enfoque no cliente.

Comprometimento com o cliente em

tempo real.

Melhoria da conversa com o cliente.

Conceito de ‘importar-se e cuidar do

relacionamento.

Elevacdo na diversidade de produtos

e servicos.

Produtos customizados.

Concorréncia global.

Crescente globalizacdo dos negdcios.

Mudancas organizacionais e
estruturais nas empresas, buscando
novas maneiras de administrar os

negaocios.

de

organizacgdo de vendas, consolida¢do do

Reengenharia Marketing, nova

negaocio. Conceito de parcerias.

Canais de distribuicdo em constante
movimento. Ainda que préximos do
consumidor sejam preponderantes,

0s canais frequentemente

negligenciam o didlogo com o cliente.

As

Aumento no comércio eletrénico.

megafusdbes e mega-aliancas.

As midias tradicionais falham em
comunicar através de mensagens.
Maior uso do marketing direto, e a
propaganda encontrar
de

alcancar os prospectos e obter a

procuram

solucdes forma criativa para

resposta desejada.

Comunicacao integrada. Elevadas forca

de vendas.
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O ambiente de negdcios e 0 cenario o

futuro ainda mais imprevisiveis.

As previsdes e pesquisas de mercado

n&o aprovisionam um rumo certo para

Maior uso de Database Marketing para a
designar as estratégicas.

as acoes.

Demografia e estilos de vida
variaveis, sendo que 0s
consumidores ndo estdo mais
alinhados como grandes e

organizagoes.

de de
consumidores avidos por produtos de

Aparecimento grupos

entretenimento, culturais e espirituais.

As exigéncias do tempo pessoal. Os
consumidores estdo reconhecendo o
valor do tempo, mudando os habitos
do

necessidades.

consumo, seus valores e

As exigéncias do tempo pessoal criam
um novo varejo, com conceitos de

servicos ampliados.

Diminuicdo da fidelidade a marca. A

falta de diferenciacdo aos olhos dos

Valorizagdo do conhecimento da marca

como fator de fidelizacéo.

consumidores esta levando a comprar

por oferta.

Fonte: Bretzke (1999, p.88).

O marketing relacional deve ser analisado como uma abordagem
multidisciplinar e ndo como um papel isolado. A area da gestdo de qualidade,
com o seu foco percebida pelo cliente, a nocdo de cliente interno, a teoria
organizacional e as novas tecnologias, sdo mencdes para a ampliacdo da nova
abordagem de marketing (ANTUNES; RITA, 2008).

E notdria a evolucdo das tecnologias de informacédo e comunicagio
(TICs) com o acesso popular da telefonia movel, a facilidade dos meios de
comunicacdo especialmente via Internet, e o advento de novas arquiteturas
tecnolégicas de comunicacdo em rede. Hoje € notdria uma migracdo do
consumo para a web, o consumo em tempo real e 0 aumento dos mecanismos
de busca assumem-se como tendéncias marcantes do mercado global,
determinando uma postura de permanente atualizacdo e estratégias digitais
das organizacdes (OKADA; SOUZA, 2011).

Com a globalizagédo e o passar do tempo, percebemos que algumas

estratégias e conceitos sdo remodelados ou substituidos. O marketing por
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exemplo evoluiu com a sua mudanca e junc¢ao do tradicional com o meio digital,
e dessa forma propiciando ao cliente uma resposta de mercado cada vez mais

rapido.

1.2 MARKETING DIGITAL

A globalizagdo, vinculada a expansdo da Internet, ocasionou as
mudancas sociais e comportamentais afetando as organizacbes. Segundo
Kotler (2012) o mercado deste tipo de midia transformou-se definitivamente, o
usuario tornou-se celetista com relacdo a publicidade que deseja encontrar,
buscando sempre pelo resultado mais relevante e vantajoso para ele.

A internet esta cada vez mais presente no dia a dia e é natural que
organizagOes utilizem a web. Nesse contexto, com os consumidores cada vez
mais informados e exigentes, as organizacdes foram obrigadas a publicar e
fazer negdcios por modelos virtuais. Podemos confirmar através do acesso
cada vez maior de empresas e usuarios as redes sociais (ROSA;
CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

Ao analisar o marketing digital, deve-se compreender o marketing
tradicional, que nasceu a partir de um procedimento meramente funcional,
relacionado com a venda e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas se
aperfeicoou originando o denominado marketing de relacionamento, que visa
melhorar a relacdo entre empresas e clientes. Com as evolucdes, surge o
marketing digital, que ocorreu mediante a utilizacdo da internet no meio social.
Diante dessa tendéncia, muitas organiza¢des utilizam esse principio para atrair
novos clientes, entretanto para implementar esse marketing, precisa seguir
algumas ac¢des estratégicas, que permitem a difusdo de informacdes sobre os
servicos ou produtos fornecidos pela organizacdo para os clientes (CRUZ;
SILVA, 2014).

Para que o marketing digital seja eficiente se faz necessario um
planejamento, para que desta forma minimize os riscos e possiveis danos.
Pode-se inferir que o marketing digital visa atender aos mesmos objetivos do
marketing tradicional, porém difere-se no meio para alcangar 0s objetivos
através de servigos eletrénicos para relacionar-se com seu cliente (Barreto et
al., 2015).
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Segundo Solomon (2011) o estilo de marketing possui uma maior
capacidade de segmentacao, praticidade e comunicag¢do personalizada, além
de ser mais econdbmico quando comparado com as a¢cbes de comunicacéo
convencional. E importante abranger que o marketing digital se diferencia do
marketing tradicional, porque ele usa a internet como forma de interacdo e
relacionamento com o0 seu publico-alvo, de forma segmentada e
individualizada, e ndo como meio de comunicagdo em massa.

A discussdo sobre a evolucdo da web é controvérsia, ndo possuindo
consenso sobre a divisdo da Web em termos cronolégicos. Segundo Hayes
(2006), as modificacbes podem ser abreviadas, em sua esséncia, com uma
palavra: “web 1.0 — Push; web 2.0 — Share; web 3.0 — Live”. Sites sao tipicos
dessa geracdo nova, geracdo além dos blogs, fotologs, sites de
compartilhamento de videos, musicas e as redes sociais (Torres, 2009).

Com o avanco das midias digitais, surgem redes colaborativas, em que
novas oportunidades comunicacionais se manifestam (LEMOS, 2010). Com
iSso, outro tipo de cultura é revelado, a cultura da convergéncia. Jenkins (2009)
descreve que as tecnologias midiaticas possibilitaram o movimento de um
conteudo especifico por diferentes canais. O conceito de cultura da
convergéncia, atribuido por Jenkins, pode ser resumido através de sua

seguinte enunciacao

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteddos através de
multiplas plataformas de midia, & cooperacdo entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos e dos meios de comunicagdo, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. Convergéncia é a palavra que consegue definir
transformagdes tecnologicas, mercadolégicas, culturais e
sociais [...] (JENKINS, 2009, p. 29).

De acordo com Adolpho (2011) a chamada geracdo digital é
metodicamente analisada por empresas dos mais diferentes segmentos. Por
isso 0 mercado a cada momento dissemina novos produtos e pode influenciar
milhares de individuos ao redor do mundo através das redes sociais. Logo,
percebe-se que o uso de tecnologias e das midias sociais para a
comercializagdo de produtos e servigos tem acarretado a quebra de antigos

paradigmas vivenciados pelos clientes.
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O marketing digital aborda o envolvimento com o usuario, atraindo-o
para a participagdo em sua midia em a¢cdes como a realizagdo de uploads de
videos ou fotos, a postagem de comentarios. A cocriagdo acontece em
ocasifes em que 0s usuarios auxiliam o pessoal do marketing na elaboracao
da publicidade (SILVA, 2016).

Entretanto as mudancas sdo continuas, torna-se essencial para 0s
profissionais de comunicacdo a compreensdo desses novos fendmenos que
surgem na sociedade e suas consequéncias no ambito comunicacional. Um
dos sites de redes sociais mais usados na atualidade € o Instagram, e varios
dados apontam que ele €&, de fato, um fenémeno relevante no Brasil e no
mundo.

Em 2018, o Instagram bateu 1 bilhdo de usuarios ativos na plataforma.
No Brasil, é a 42 rede social mais usada, com 95 milhdes de usuarios, de acordo
com o report da We Are Social e da Hootsuite’. Segundo dados® o pais com
maior numero € os Estados Unidos e posteriormente o Brasil. O estudo ainda
mapeou que o Brasil tem cerca de 230 mil pessoas consideradas
influenciadores. Aproximadamente 31% desse total sdo influenciadores digitais
no Instagram, somando mais de 73 mil influenciadores nesse site de rede
social (BANDEIRA, 2017).

Diante das mudancas ocorridas na sociedade e na comunicacdo, surge
a necessidade do uso de novas maneiras para incentivar o consumo de
produtos e ideias. Segundo Teixeira (2018) dados apontam o crescente uso de
bloqueadores de anuncios, sendo adotados por 26% dos usuarios de desktop e
15% dos donos de dispositivos moveis e 74% dos consumidores dependem
das suas redes sociais para orientar suas decisbes de compra. Ainda de
acordo com o estudo 92% dos consumidores confiam mais em recomendacdes
de produtos feitas por individuos do que por marcas.

Vivenciando as mudancas constantes na forma de divulgar produtos e
servicos, as organizacdes veem novos meios dos quais os influenciadores

digitais, estdo conquistando, a cada dia, mais espaco e visibilidade.

* Disponivel em: https://wearesocial.com/blog/2020/10/social-media-users-pass-the-4-

billion-mark-as-global-adoption-soars

Disponivel em: Pesquisa Influencers Market disponivel em:
https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351PesquisaY OU
PIX_InfluencersMarket_2016.pdf. Acesso em 14 maio. 2021.
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1.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

A internet e as redes sociais tornaram possivel uma maior interacao e
uma répida troca de informag¢des com os consumidores. A internet é capaz de
proporcionar uma maior agilidade e participagéo dos consumidores na difusao
das marcas por meio das suas apreciacoes e discussoes a respeito dos temas
propostos (CUNHA; CUNHA; MONTE, 2015).

O uso das estratégias digitais em campanhas de comunicacdo e
marketing das empresas tem ocorrido frequentemente e se diversificado pelo
uso sistematico de ferramentas, como a unido da mobilidade e acesso a web e
busca por otimizacdo dos sistemas, instituindo novos pilares de comunicacao
integrada (OKADA; SOUZA, 2011).

Segundo Kenna (2006) todas as mudancas de padrdes tecnoldgicos
formaram um diferencial na comunicacdo, o que ocasionou a desmassificacao
dos mercados, e uma elevacdo na individualidade. Assim, € cada vez mais
importante entender as preferencias do consumidor.

Para os autores Kotler e Armstrong (2007) os fatores que influenciam na
conduta dos consumidores sao culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Esses fatores estdo ilustrados na Tabela 3.

Tabela 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

FATORES CARACTERISTICAS

CULTURAIS Classe social, percepcoes, anseios e
comportamentos adquiridos através
de processos de socializacdo que
engloba: familia, amigos, cultura
(religido, nacionalidade

, regido geografica).

SOCIAIS Classe social, familia, influéncia de

grupos, grupo de associagao e grupo
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de referéncias.

PESSOAIS Autoimagem, modo de vida,
personalidade, conjuntura financeira,
emprego, idade e estagio do ciclo de
vida.

PSICOLOGICAS Motivagdo, atitudes, aprendizagem,

astlcia, conhecimento e crencgas.

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2007)

A decisdo de compra do consumidor, de acordo com Lake (2009) pode
ser entendida como um processo psicologico que acontece a partir do
momento em que o individuo percebe que possui uma necessidade, conforme

ilustrado na Tabela 4.

Tabela 4: Fatores que influenciam a decisdo de compra

INFLUENCIAS INTERNAS INFLUENCIAS EXTERNAS
Percepcéao Cultura
Conceitos Proprios/ Estilo de Vida Subcultura
Motivacdo/ Emocéo Grupos Sociais
Atitudes Estrutura/Papel Doméstico

Fonte: Adaptado Lake (2009)

Considerando este cenario e a importancia do marketing digital, torna-se
necessaria a definicdo de metodologias caracteristicas do meio digital, visto
gue as empresas, num mercado cada vez mais competitivo, hoje mais do que
antes, informados, buscam elevar a confiabilidade e credibilidade da sua
marca, desenvolvendo, desta maneira, um relacionamento interpessoal com
seus clientes (BARRETO et al., 2015).

Neste conjunto, a ferramenta de 8Ps do marketing digital € uma
ferramenta para as empresas (VAZ, 2011). A Tabela 5 ilustra as etapas 8 Ps do
Marketing Digital com a finalidade de seguir, mensurar, aperfeicoar e

determinar critérios que visem um novo posicionamento da empresa.
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Tabela 5: Analise das etapas dos 8Ps do Marketing Digital

8 Ps DO MARKETING DIGITAL

Pesquisa

Ato de buscar informacfes e indicativos que o
consumidor proporciona na internet e analisar estes
dados com base em estudos do comportamento do
consumidor; A busca das empresas por
compreender o perfil de seus consumidores no meio
online é fator crucial na elaboragcéo das estratégias
de marketing online e off-line.

Planejamento

Precisa-se elaborar um projeto minudenciando as
acbes que serdo efetivadas e as ferramentas
imprescindiveis para realizacdo das acdes. O plano
deve especificar as atividades, acdes e métodos
necessarias, uma vez que este documento é a
diretriz de toda a estratégia de marketing digital

redigida pela empresa.

Producao

Antevé a definicho que os caminhos de
comunicacdo da internet da empresa deverdo
seguir. Menciona, que este P é responsavel pela

acao efetivamente.

Publicacéo

Aborda o conteido a ser disponibilizado aos
consumidores e como este processo sera realizado
e a constancia da disponibilizacdo deste contetdo

nos meios digitais.

Promocéao

Fazer referéncia a a forma como a empresa ira
mencionar seus produtos, servicos e marca nos

canais de comunicagao online.

Propagacéao

Representa a exposi¢cdo do conteudo da empresa
por meio da comunicagao entre
pessoas/consumidores e, € por meio desta etapa
que a marca ird ganhar fama no mercado. A
propagacdo de conteldo é realizada através da

interacdo com a rede, ou midia social.

Personalizagéo

E fundamental que as marcas, para relacionarem-se

com seus clientes, vejam sempre seus
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comportamentos e, especialmente, linguagens, ao

formato do publico-alvo previamente selecionado.

Precisao Representa as ferramentas de mensuragao
disponiveis no mercado que buscam informacdes

Uteis para a andlise e interpretacdo de niumeros.

Fonte: Adaptado de Vaz (2011)

O uso de estratégias de marketing digital muda de empresas para
empresas, pois 0S atos seguidos variam consoantes os fins pretendidos.
Segundo Tiago e Verissimo (2014), um dos fatores que mais influencia as
empresas a tomarem estratégias de marketing digital passa pela concorréncia
externa. O desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital devera
basear-se sempre no comportamento do consumidor (TORRES, 2009).

1.4 MARKETING DE INFLUENCIA

E notdério o aumento do acesso as redes sociais, caracterizado pela
popularizacdo do acesso a internet, logo ficou muito mais facil uma pessoa
anbnima se tornar uma celebridade (que tem notabilidade, que possui renome
ou fama) ou subcelebridade (que tem fama momentanea) em um curto periodo
de tempo. Essas celebridades, hoje, na maioria dos casos, sdo denominadas
de digital influencers, termo que menciona os individuos que utilizam de sua
popularidade em determinada rede social para anunciar uma maneira de vida e
até mesmo produtos de uma determinada marca patrocinadora.

Constata-se a necessidade em analisar sobre o tema e suas vertentes,
pois esta se tornando uma profissdo emergente e que tem provocado lucros e
resultados para o mercado (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

As redes sociais séo estruturadas e constituidas através das
interacdes provenientes de um determinado grupo social. Dois
fatores sdo imprescindiveis para que uma rede social seja
estabelecida, sdo eles: os atores (compostos por pessoas,
instituicdes ou grupos), também chamados de “n6s” das redes
e as suas conexdes (interagdes ou lagos sociais) (RECUERO,
2009 apud ARAUJO, 2015, p. 16).

Conforme mencionado pelos autores referidos acima, as redes sociais

vém ganhando notoriedade, visto que é uma ferramenta digital que consegue
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alcances inimaginaveis quando comparado com a divulgacao tradicional, além
do custo beneficio.

Segundo Enge (2012), o Marketing de Influéncia pode ser compreendido
como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas
influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou produto”. E
mencionado como um novo fendmeno na area do Marketing de Influéncia,
antes os personagens tradicionais do lider influenciador ou os denominados
embaixadores da marca, por meio do seu status, posicdo social ou carisma
ajudavam as marcas a se consolidarem, porém, hoje, nota-se uma nova
abordagem, muito dindmica no que se relaciona a quem pode melhor
representar e influenciar a aquisicdo de uma determinada marca (SOLIS e
WEBBER, 2012).

A atuacdo do marketing de influéncia €, sobretudo, ao nivel dos
costumes de consumo e da percepcao de valor que um dado publico-alvo tem
sobre um produto ou marca. Os influenciadores sdo trendsetters® e opinion
makers’ que possui a aptiddo de atribuir aos produtos valores, uma forte
componente humana e, ao mesmo tempo, um forte lado aspiracional. “E
possivel tornar um produto desconhecido numa tendéncia, ainda antes do seu
lancamento. O marketing de influéncia funciona como um fator de ignicdo na
criacao de desejo” (Reis, 2015, p.2).

Para uma pessoa ser estimado um influenciador € indispensavel
analisar-se diversas variaveis, tais como: a habilidade de causar empatia, criar
confianca na audiéncia, a confec¢cdo de conteddo de qualidade e ser capaz de
transmitir uma mensagem que transforme habitos de consumo. Estes
profissionais podem ser grupos de referéncia, como a familia, amigos, vizinhos,
colegas, grupos e lideres de opinido (KOTLER, 2002). Segundo Bertrandias e
Goldsmith (2006), os lideres de opinido adotam uma importancia na analise da
conduta do consumidor. Ja os autores Clarke e Johnstone (2012) esperam que
os lideres de opinido adotem um papel principal na difusdo de produtos.

Segundo Brown e Hayes (2008) o emprego de celebridades em
comerciais na TV jA ndo funciona como antigamente, pois ela é do tipo

“associacao”, ou seja, “use isto e vocé ficara como a celebridade”. Constata-se

® Alguém que aponta as tendéncias.
" Formadores de opini&o.
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qgue os individuos se identificam com pessoas “normais” e naquelas que sao
“peritas” em determinados assuntos. Verifica-se a sensacéo de que as pessoas
conhecem os influenciadores digitais, pois s&o acostumados a seguir
diariamente através das redes sociais (ZUINI, 2016).

Um ponto considerado critico do Marketing de Influéncia € o designio do
influenciador pela organizagdo. Pois, caso este ndo tenha vinculo com o estilo
de vida do influenciador, os seguidores podem entrar em um processo de
rejeicdo a marca e ao sujeito que influencia, pois este remetera a uma figura de
“‘comprado” (PEREIRA, ANTUNES e MAIA, 2016).

O digital influencer em suas redes sociais ja tem um publico cativo e sua
incumbéncia € engaja-lo aos produtos da empresa a qual ele anuncia, de modo
gue os seus seguidores possa procurar a empresa anunciada (JUNG, 2015). O
profissional consegue mobilizar ideias e criar reagdes por meio de suas midias,
cujas audiéncias sao focadas em questbes que possui dominio (LINCOLN,
2016). Para os profissionais norte-americanos da area marketing, os meios
mais eficazes para usar a figura dos influenciadores séo: representacdo de
marca (70,6%); resenhas de produtos (66,7%); merchandising (53,9%);
participacdo em eventos (52,9%) e contetdo patrocinado (50%) (SOLIS, 2016).

Logo podemos constatar que 0s consumidores estdo propensos as
novas formas de anunciar, pois € visto diariamente através dos seus
dispositivos méveis, como exemplo os celulares, e associam-se as mesmas por
se identificarem em termos de valores, e ndo sé as seguem nas redes sociais,
como pretendem ascender a esse estilo de vida. Portanto € visto que o
marketing de influéncia é uma maneira de chegar & human-centricity® que foi

apresentada como o futuro do marketing por Kotler (2010).

8 o . - - - .
Centralizagdo Humana. E quando vocé integra na sua visao, estratégia e nos seus conceitos
de gestao, caracteristicas como empatia, justica, reciprocidade, bondade.
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CAPITULO Il - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NAS REDES SOCIAIS

O comportamento do cliente é deliberado como as atividades fisicas e
mentais praticadas pelos clientes de bens de consumo e industriais que
implicam em decisfes e a¢des, como comprar e utilizar produtos e servicgos,
bem como pagar por eles. A mengédo de comportamento do cliente inclui varias
atividades e muitos papéis que as pessoas podem tomar (SHETH et al., 2001).

Com a utilizagdo cada vez maior de redes sociais 0 consumidor mudou
de comportamento, visto que o mesmo é o objetivo central, ele € quem da as
cartas no mercado, € fundamental conhecé-lo mais e melhor. Em tempos de
Internet, as informagdes sdo elevadas e vindas das mais diferentes fontes,
além da velocidade com que esses dados chegam as pessoas é cada vez mais
elevado. Pode-se destacar que quando atendido suas expectativas se tornam
clientes constantes formando uma parte de mercado fechada para a
concorréncia (MAINARDES, 2006).

A preferéncia a uma determinada marca expde um comportamento de
compra repetido que reflete uma decisdo de seguir comprando a mesma
marca. Essa definicdo implica que o consumidor possui uma forte atitude
positiva em relacéo a ela. Podemos dizer, que um consumidor fiel a marca tem
mais do que simplesmente uma atitude positiva. Devido a tradicbes e apegos,
0s usuarios do tipo “inflexivelmente leais” reagem de forma mais enérgica
guando uma empresa modifica ou elimina uma marca favorita (SOLOMON,
2011).

E imprescindivel em uma campanha marketing, que ocorra uma anélise
dos desejos dos consumidores, pretensdes, necessidades, percepcdes, acoes
e comportamento desenvolvidos por eles. Os principais fatores que
entusiasmam no comportamento do consumidor sdo 0s psicologicos,
situacionais e socioculturais. O cliente consolida uma compra apds consolidar o
pensamento e posteriormente toma a decisdo (GARCIA, 2011). E perceptivel e
crescente que as redes sociais € uma das formas de divulgar um produto na.

Nos dias atuais, é quase impossivel pensar em viver sem a internet.

Esta ferramenta proporciona conectividade, independentemente do local onde
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esteja. Com a utilizacdo da Internet surgiram as Midias Sociais como uma
ferramenta de comunicacdo na web, que permite as interagcbes e conexdes
entre pessoas (RECUERO, 2009).

As redes sociais apareceram com a necessidade do homem em
desejar compartilhar informagdes com outras pessoas das quais tém afinidades
e pretende construir ligacdes afetivas. Ou seja, é qualquer grupo que partilhe
dos mesmos interesses. Com 0 uso da internet e do consideravel nimero de
usuarios, foi indispensavel a invencao de ferramentas de comunica¢cdo mutuas
(CERESA, 2012).

Segundo Nichols e colaboradores (2006) as redes sociais S&o0 um
conjuntos de contatos que ligam varios usuarios que podem utilizar de maneira
formal ou informal, frequente ou raro, forte ou fraco, profissional ou emocional.

Com a mudanca de comportamento a respeito de compras e servigos
uma nova classe de consumidores esta emergindo, os denominados
consumidores modernos ou também chamados de consumidores sofisticados.
Esta nova denominacdo esta ligada diretamente a ampla disposicdo da
informacéo pela internet com o uso celulares. Cada vez mais, a opinidao é
difundida através de blogs, websites de relacionamento, e outras formas de
conectividade, aumentando a complexidade e os fatores externos que
influenciam os habitos dos consumidores.

Podemos destacar que cada vez mais 0s consumidores estédo
dispostos a pesquisar e buscas por informacfes a respeito do produto
desejavel, possui maior entendimento do mercado; aproveitam de experiéncias
passadas de consumo; valorizam o dinheiro; estdo propensos a novos
produtos; e tem ligacdes claras com a autoestima (TOMAS; MESCHGRAHW;
CHICARELLI, 2012). Uma das redes sociais mais utilizadas e vistas por

pessoas e possivelmente potenciais compradores € o Instagram.

2.2 REDE SOCIAL INSTAGRAM

A partir da globalizacédo e da utilizacdo rotineira da internet, ocorreu o
surgimento de varias redes sociais, que favorecem a exposi¢cado de diversos
produtos ou empresas, e com isso se torna bastante acessivel a uma

porcentagem relevante da populagdo. Do ponto de vista financeiro e social, as
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redes sociais possibilitam que pessoas com baixo poder aquisitivo, que nao
teriam condi¢cbes de divulgar a sua marca em jornais, revistas, TV e outras
midias tradicionais viabilizem o seu nego6cio a partir de espacgos virtuais,
contudo com efeito viral de repercussdo. Mediante essa visao, as informacdes
alcancam uma velocidade insonhavel, a um custo reduzido (MEDEIROS;
QUEIROZ, 2015).

A internet (redes sociais) se tornou um grande aliado do marketing
virtual, € visto como uma forma de os jovens expressarem sua identidade em
algum espaco, que anteriormente muitas vezes era ocultada nos meios onde
transitavam. A identidade do individuo esta exposta de forma virtual e muitas
vezes ilustram a vida deles. Para interagir e expandir seu meio de amizade o
usuario posta fotos, faz publicacdes referentes a diversos assuntos, expressa
suas opinides e valores (CASTELLS, 2017).

Uma das redes sociais mais populares no mundo € o aplicativo
Instagram que surgiu no ano de 2010, ao lado facebook e do twitter. O
aplicativo € baixado de forma gratuita em sistema I0S e Android, permitindo
gue os seus usuarios coloquem filtros em suas fotos e videos e as publiquem
em seu perfil, onde seus seguidores podem curtir e comentar. Assim, essa
nova modalidade de divulgacdo passou a ser exclusivamente por fotografia,
com espaco limitado para "o que dizer", priorizando a imagem, em poucas
palavras (SAMPAIO, 2013).

Os recursos Storytelling (capacidade de contar historias relevantes por meio de
palavras ou recursos audiovisuais) e Hashtags® (palavras-chave usadas
seguidamente do simbolo #, que funcionam como marcacfes de assuntos para
buscas posteriores) as marcas buscam conquistar seguidores. Essas técnicas
podem estar inseridas no contexto de compatibilidade, defendido por (SHIMP,
2002, p.171) como “adequagao a maneira como uma pessoa faz as coisas’,
além de garantir essa aproximacao, por apresentar um acesso simples e facil a
plataforma consegue unir os 4 P’s (produto, preco, ponto de venda e

propaganda)’.

° Hashtag: é uma expressdo bastante comum entre os usuarios das redes sociais, na

internet, acompanhada de ,jogo da velha
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E um ambiente em que o usuario segue e também pode ser seguido por
pessoas de seu interesse, e também ligado no tipo de publicacdo da qual a
pessoa lanca mao. Estas multimidias podem levar a descoberta usuérios de
interesse proprio, ora ironizando ou ainda revelando sentimentos e designios
gue legitimam um ideal de aceitacdo social.

Segundo dados da Rock Content ([s.d], p.5) essa é “‘uma das redes
sociais com mais potencial de investimento atual, j& que a rede social cresce
impressionantes 23% ao ano, mais do que o dobro de crescimento das outras
redes sociais”, além disso, a mesma tem mais de 400 milhdes de usuérios
(SPINA, 2016, online). O Instagram também possui uma plataforma do tipo
comercial, que permite aos usuarios terem acesso a informac6es, como o
género, faixa etaria e localizacdo, dados estatisticos dos dias e horarios mais
acessados, numero de vistas ao perfil, quantas contas novas foram
alcancadas, quantidade de novos seguidores, entre outros.

Segundo Bauman (2008) o consumidor se torna a mercadoria, quando
0 usuario comeca a se vender em troca de aceitacdo ou, mais recentemente,
de pecunia, pois € visto uma elevada utilizacdo do aplicativo como ferramenta
de marketing, seja ele explicito ou ndo. Logo quanto mais popular o usuario,
mais acessos e seguidores seu Instagram possuira e, por conseguinte, um
publico maior ele ira alcancar.

Podemos destacar que o uso de perfis em redes sociais (Instagram),
demonstra o novo perfil do consumidor, que cada vez mais se afasta do
marketing convencional, buscando produtos inseridos em um contexto da vida
diaria, esbocando objetivos individuais de bem-estar, promocdo pessoal e

SUCessoO.

2.3 INFLUENCIADOR DIGITAL

As chamadas redes sociais, pode ser compreendida como um conjunto
de dois ou mais sujeitos que podem ser individuos, instituicdbes ou grupos, e
suas conexdes, sao interacdes do tipo sociais (RECUERO, 2009). Baseado
nesse conceito, surge o0 denominado digital influencer, que tem por
caracteristica a capacidade de engajar pessoas (seguidores) em suas paginas

pessoais.
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Os denominados lidere de opinido correspondem a uma das categorias
de influenciadores com maior poder de alcance. O conceito de lider de opinido
€ antigo e ainda pode ser utilizado na atualidade. Segundo Lazarsfeld,
Berelson e Gaudet (1948), lideres sdo pessoas interessadas em novos temas e
gue tendem a difundir as suas opinides sobre eles.

Pode-se destacar que os lideres de opinido sao pessoas influentes de
um determinado meio e que séo capazes de adaptar ideias de outras pessoas.
E notdrio que a opinido e os seus conselhos sdo frequentemente solicitados.
Por outras palavras, sdo uma forma de repassar informacdes de diferentes
tipos de comunicacdo para pessoas da sua sociedade (ALEAHMAD et al.,
2015).

Quando nos remetemos ao termo influenciador digital faz-se uma
agregacéao de individuos que aplica essa influéncia interpessoal, porém, neste
caso, utiliza os meios digitais ou eletronicos. Segundo Weinswing (2016) a
imagem do influenciador digital ganhou relevancia nos ultimos anos, devido a
chegada da geracédo Z (nascidos de 1990 a 2010) ao mercado de consumo.
Conforme pesquisa realizada por Provokers, para a Google em 2016,
demostrou que influenciadores digitais tém elevada, ou até mesmo maior,
influéncia, que personalidades da musica, televisao e cinema.

Segundo Brown e Fiorella (2013), ap6s a marca identificar o publico-
alvo de determinada campanha, ela precisa selecionar o influenciador mais
apropriado para transmitir a mensagem. Este € o fator crucial para o0 sucesso
das campanhas. Podemos mencionar que o marketing de influéncia ndo se
baseia apenas em obter o maior nimero de seguidores ou maior nivel de

interacao.

2.3.1 Influenciador digital na rede social Instagram

Para se definir como influenciador digital € preciso possuir no minimo trés
aspectos: alcance, engajamento e relevancia. No artigo Processos de influéncia no
ambiente online, “um individuo torna-se influenciador quando consegue manter
uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja, quando as variaveis

alcance, relevancia e ressonancia articulam-se entre si” atualmente, estdo mais
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presentes no Instagram e YouTube. (PIZA, 2016, p. 4). A Figura ilustra a definicdo

de um influenciador através do nimero de seguidores.

Figura 2: Definicdo de um influenciador através do niumero de seguidores

P

100 mil a 500 mil (macro
influenciadores)

10 mil a 100 mil (micro influenciadores)

1 mila 10 mil (nano influenciadores)

Fonte: https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-

influenciadores.pdf. 2021.

Podemos destacar que o investimento por parte de empresas em
criadores de conteludo aumenta significantemente a cada ano, segundo uma
estimativa da Mediakix'°, até 2019 o valor designado para Instagram passou de
US$ 1 bilhdo para aproximadamente US$ 2,4 bilhdes. Dessa forma o melhor
meio de se trabalhar com o marketing de influéncia nas empresas é somando
as estratégias ja existentes, no livro Influencer Marketing for Dummies essa

unido é tratada da seguinte forma:

Pense no marketing de influenciadores como uma adicdo aos
seus programas atuais, ndo como um esforco auténomo.
Comece com seu plano geral de marketing: quais sdo seus
objetivos? Suas principais mensagens? Seus marcos
principais? Seus esfor¢cos de midia social serdo coordenados
com suas taticas mais tradicionais (digital, impressa, TV, radio

10 Para mais informagBes acesse: http://mediakix.com/2017/09/instagram-influencer-
statistics-shaping-social.

e assim por diante). Ndo ha motivos para que o marketing de


https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-influenciadores.pdf
https://d27vzs4r83hauc.cloudfront.net/conteudo/infografico-quem-sao-influenciadores.pdf
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influenciadores seja diferente. Influenciadores devem ampliar
seus esforcos, ndo competir com eles! (SAMMIS; LINCOLN;
POMPONI, 2015, p.32).

Quando o digital influenciador compartilha uma publicacdo com algum
produto ou servigo os seguidores tém o habito de interagir e exteriorizar suas
impressoes, curiosidades ou experiéncias com as marcas ou empresas que
estdo sendo expostas. Cardoso (2016, p.11) afirma que “as redes permitem
facil e rapida interacdo com os leitores. E frequente a troca de opinibes,
experiéncias, reclamacgdes e sugestdes nos canais em tempo real”.

Sendo assim, podemos perceber que os Influenciadores Digitais que
utiizam sua rede social Instagram indicam mdaltiplas possibilidades de
divulgacdo as empresas, pois 0sS mesmos abrem uma lacuna para que as
marcas sejam adquiridas de forma mais direta, organica e discreta, sem

parecer que o Unico intuito € vender.
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CAPITULO Il - O PAPEL DO INFLUENCIADOR DIGITAL CELINO NETO NO
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE SEUS SEGUIDORES

3.1 CELINO NETO: DO PAPEL PARA AS TELAS

Diante da evolucao tecnoldgica que o mundo tem vivenciado no ultimo
século, as formas de divulgacdo de informacdes tém se tornado
progressivamente mais diversificadas e mais praticas. Nesse sentido, a internet
tem se mostrado como uma ferramenta de difusdo de conhecimentos e de
propagacdo de mensagens. Nesse cenario, observa-se a possibilidade que
inlmeras pessoas tém de produzirem um conteddo préprio, propagando
noticias ou entretenimento. Entre estes estdo os denominados influenciadores
digitais, pessoas com poder de persuasao capaz de influenciar nos gostos das
pessoas, ditar moda, pautar comportamentos e opinides, estimulando
diretamente o consumo.

Os influenciadores digitais sdo importantes por um motivo muito
simples: eles sdo a melhor ponte entre a marca e seus clientes. Na ultima
pesquisa divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
em novembro de 2019, sobre os influenciadores digitais no Brasil, 52% dos
internautas seguem algum deles’. E nesse contexto que o corpus desse
trabalho tem como capitulo de analise verificar a relacdo do influencer Celino
Neto com o seu publico, na cidade de Campina Grande (localizada no interior
da Paraiba, a 127,6 km da capital Jodo Pessoa). A escolha deste profissional
se deu por ser ele um dos um dos mais antigos na cidade exercendo essa
funcao.

O administrador Celino Neto, comecou em 1999 na empresa de eventos
PCR Promocbes, em sociedade com dois amigos que, em pouquissimo tempo,
dominaram o mercado nos maiores eventos da cidade. Apos desenvolver esse
trabalho na area de eventos, Celino Neto conquistou um network diferenciado
gue resultou em um convite do Jornal Correio da Paraiba, na época o maior do
estado, para ser Colunista Social. Apés um ano recebeu outro convite para

assumir a mesma posi¢cao no Jornal da Paraiba, que era um jornal de menor

9 http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/influenciadores-digitais/ ou

https://criadoresid.com/ibge-influenciadores-digitais/



http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/influenciadores-digitais/
https://criadoresid.com/ibge-influenciadores-digitais/
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circulagdo no estado, porém com mais forgca em Campina Grande.
Paralelamente Celino continuou trabalhando com promoc¢&o de eventos, e
nesse meio surgiu o fendmeno das redes sociais, ndo mais na esfera de Mirk,
mas com o Orkut!

Celino Neto sempre foi muito curioso pelas inovacdes na tecnologia e
buscava participar de todas as novidades possiveis nesse segmento, o que 0
tornou sempre muito popular em todas as redes sociais que ingressava. Na
época do Orkut ainda ndo existia a profissdo de Influenciador Digital, entdo sua
popularidade se destacava apenas pela exposicao em si.

Do papel para as telas. Do Orkut ao Facebook, do Facebook ao
Instagram e YouTube. Celino se denomina, entre tantas categorias como:
blogueiro de moda, blogueiro de beleza, blogueiro fitness, e etc, um blogueiro
social, e desempenha o papel pela autoridade que conseguiu por ser colunista
oficial dos grandes jornais da Paraiba por mais de uma década.

Com a migracao do papel para o digital ele conseguiu se solidificar com
o Portal Celino Neto (@portalcelinoneto), que carrega a mesma estrutura e
DNA da sua coluna, a mesma forma de passar informacédo. E com o tempo
houve uma énfase maior em Celino Neto como persona/influenciador
(@celino_neto) e o faz ter dois produtos hoje: um veiculo de comunicacéo que
€ o portal de informacdo e atuacdo de Celino Neto colunista social, cobrindo
eventos e como influenciador.

Celino Neto considera que seu feeling para a area de comunicacao,
aliado a sorte, cautela e planejamento, o ajudou a se reinventar durante esses
guase 20 anos de carreira, sempre moldando e aperfeicoando seu produto
para que acompanhe as tendéncias do mercado digital. Ele busca autoridade e
relevancia no que faz para que, independente da idade, as pessoas 0 busquem

como referéncia. Sobre essa influencia iremos discorrer a seguir.

3.2 ANALISE DOS DADOS

Conforme explicitado, este estudo teve como objetivo analisar o papel
dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra dos
consumidores, tendo como objeto de estudo o influencer Celino Neto e sua

atuacédo através da sua rede social Instagram.
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Os dados desta pesquisa foram coletados através de uma pesquisa
guantitativa exploratoria, com a aplicacdo de um questionario por meio da
plataforma Google Forms. O instrumento de pesquisa (em anexo) compunha-
se de 15 (quinze) perguntas fechadas que visavam identificar o perfil do
seguidor e a influencia de Celino Neto sobre seu poder de compra.

Os dados da pesquisa foram coletados no periodo de 16 a 26 de maio
de 2021, de forma online.

A populacdo desta pesquisa, 76 pessoas, foi composta por possiveis
seguidores(as) de Celino Neto, com perfis no Instagram. A andlise a que
chegamos sera demonstrada a seguir.

Primeiramente segmentamos o publico desta pesquisa por idade para
entendermos melhor suas escolhas e como o trabalho do influenciador digital

interfere em sua decisédo de compra.

Gréfico 1: Faixa etaria dos

participantes

®15a24

@ 25334
35add

® 45a54

@ Mais ce 55

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

A partir do gréfico € possivel observar que a maioria das pessoas
envolvidas na pesquisa é composta por jovens (15 a 24 anos) e adultos jovens
(25 a 34 anos), grupos estes que resultam em uma porcentagem
correspondente a 77,6%.

Com relacdo aos grupos compostos por pessoas com mais idade, a
partir de 35 anos, percebemos que sdo menores, possivelmente por acessarem

menos 0s meios digitais, ou mais precisamente os perfis de influenciadores.
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Grafico 2: Género dos participantes

@ Feminino
® Wasculino
LGBTQIA+

56,6%

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

A partir do grafico 2, onde analisamos os géneros do publico desta
pesquisa, € possivel observar que o género feminino ocupa pouco mais da
metade dos participantes, com uma porcentagem de 56,6%. Este fato se deve
ao comportamento feminino mais ativo na sociedade e nas familias, fazendo
com que a mulher se porte cada vez mais como participante das decisbes
dentro do meio em que esta inserida, onde as redes sociais servem como um

facilitador na hora da busca e decisao de compra.

Grafico 3: Ocupacéo dos participantes

@ Estudante

@ Empregado(a)/Colaborador(a)
Empresario(a)

@ Autdnomo(a)

@ Outra

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

O grafico 3, com o intuito de analisar a ocupacdo dos pesquisados,
trouxe a profissdo de empresario, com 40,8%, como a maior entre elas,
enquanto as outras ocupacdes permanecem equilibradas.

Isso reflete 0 contexto em que os empresarios estédo inseridos, onde as
redes sociais servem ndo apenas como nhetwork, mas também como principal

investimento em publicidade nos tempos atuais.
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Grafico 4: Nivel de escolaridade dos participantes

® Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior (cursando)
Ensino Superior {completo)

@ Fos-graduacio

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

E possivel observar a partir do Grafico 4, onde avaliamos o nivel de
escolaridade do publico pesquisado, que ha um equilibrio entre as
porcentagens que representam os diferentes grupos.

Grafico 5: Consumo de Redes Sociais dos participantes

@ Todos os dias

@ Duas vezes por semana
Trés vezes por semana
® Fim de semana

@ Raramente
® Nunca

onte: Pesquisa da autora - Maio/2021

O Gréfico 5 teve intuito de analisar o consumo de redes sociais dos
participantes, onde nota-se que a maioria do publico, com 85,5%, as
consomem todos os dias. Os demais grupos ficaram distribuidos em: Duas
vezes 1,3%; Trés vezes 1,3%; Raramente 7,9% e Nunca 3,9%.

Este dado reflete o crescimento e influéncia que as redes sociais tém
alcancado ao longo dos ultimos anos, tornando-se uma ferramenta importante

e essencial no dia a dia das pessoas.
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Grafico 6: Credibilidade do Influenciador Digital

® Concordo totalmente
® Concordo parcialmente
Discordo totalmente

- ® Discordo parcialmente
6,5%

onte: Pesquisa da autora - Maio/2021

Gréfico 7: Relacdo de Credibilidade e Decisédo de Compra

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
Discordo totalmente
2.6% @ Discordo parcialmente

—» 26%

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

Os Graficos 6 e 7 referem-se, respectivamente, a credibilidade do
influenciador e a possibilidade dessa credibilidade influenciar na decisdo de
compra dos pesquisados. Analisamos, a partir dos resultados, que ha uma
inseguranca da parte desse publico de confiar totalmente no influenciador, em
reflexo da quantidade de pessoas que usam as redes sociais como trabalho e
sdo contratados para publicidade de diversos tipos de produto.

A ideia de que o influenciador estad sendo pago para tal divulgacao e que
isso ndo garante que o produto ou servico realmente funcionam, traz duvidas e
guestionamentos. Entretanto, ao ganhar sua credibilidade com o seu publico, o
poder de influencia do Influenciador na decisdo de compra deles é muito

positivo.
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Grafico 8: Motivos que levam a seguir um Influenciador

@ Atrativos
@ Confiaveis
Especialistas

® Experientes
‘—> 5.3%

onte: Pesquisa da autora - Maio/2021

Analisamos o Grafico 8, que refere-se aos motivos que levam o publico
participante a seguir um influenciador, e, com porcentagem de 61,8%
concluimos que quanto mais atrativo o conteddo mais eles se sentem a
vontade para segui-los. Portanto, percebe-se que a constancia e a
autenticidade no contetudo produzido pelo influenciador geram crescimento e,

consequentemente, confianca do seu publico.

Gréfico 9: Exposicdo de um produto/marca feita por um influenciador credivel
como uma das principais formas de obter
informacao

® Sim
® Nio

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021
Gréfico 10: Desejo em comprar um produto apds exposi¢cdo de um
Influenciador
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® Sim
® Nio

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

Nos Graficos 9 e 10 avaliamos, respectivamente, se a exposicdo de um
produto/marca feita por um influenciador de sua confianga € considerado uma
das principais formas de obter informacdo sobre o produto e se ja houve
interesse em comprar um produto apos assistir a exposicdo de um
influenciador.

O grafico 9, com 60,5%, mostra que € notdrio a relevancia que os
influenciadores adquiriram em suas redes sociais, por conseguir passar
informacbes e tecer reviews (avaliacbes) de produtos ou servicos em
linguagem mais facil e mais proxima do seu publico.

O fato de servir como vitrine digital para empresas e ter, muitas vezes,
acesso prioritario aos lancamentos, faz com que sua influéncia reflita
diretamente no interesse de compra dos seguidores, como consta no resultado

de 97,4% dos participantes desta pesquisa, mostrados no grafico 10.

Gréfico 11: Seguidores de Celino Neto

® Sim
® Nio

onte: Pesquisa da autora - Maio/2021
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No Gréfico 11 questionamos se o0s participantes dessa pesquisa
seguiam ou n&o o influenciador Celino Neto. E possivel observar que pouco
mais da metade, com 56,6%, acompanha o trabalho de Celino Neto na rede

social Instagram.

Gréfico 12: Ha quanto tempo seguem Celino Neto

@ Votei "ndo" na resposta acima.
® 1za5an0s

6 a 10 anos
® WMais de 10 anos

Fonte: Pesquisa da autora - Maio/2021

O Gréfico 12 faz uma andlise do tempo que o publico pesquisado segue
o influenciador Celino Neto. Temos em sua maioria de 1 a 5 anos, que
corresponde ao tempo onde a rede social Instagram criou forca e se tornou
principal canal de comunicacéao entre o publico e os influenciadores.

Gréfico 13: Influéncia de Celino Neto na decisdo de compra

® Sim
@ Nio

(4

Fonte: Pesquisa da autora — Maio/2021
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Gréfico 14: Influéncia quantitativa de Celino Neto na decisédo de compra

® Votei "nAo" na resposta acima.
® Entre 12 5 vezes
Entre 6 e 10 vezes
® Entre 11 e 20 vezes
@ Mais de 21 vezes

— 2 1,4%

onte: Pesquisa da autora - Maio/2021

Analisando os Gréficos 13 e 14 sobre a influéncia de Celino Neto na
decisdo de compra do publico participante desta pesquisa, concluimos que
35,5% ja optaram por alguma marca ou efetuaram alguma compra através da
divulgacgéo do influenciador. Destes participantes, 24,7%, se sentiu influenciado

por Celino Neto de 1 a 5 vezes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo ocasionou a difusédo da internet, logo as transformacoes
relacionadas ao ambito das tecnologias digitais fazem com que a sociedade
viva em constante alteracdo e adaptagcdo para acompanhar as mudancas. As
transformagcBes ocorridas com a implementacdo tecnoldgica trouxeram a
populacdo uma maior facilidade e agilidade para se comunicar, como
consequéncia, atingiram o mercado do marketing e consequentemente o
denominado marketing digital.

A partir da evolugcdo do marketing para o digital, essa forma passou a
criar uma estratégia que aproxima as organizacfes aos clientes, e as redes
sociais proporcionam a empresa esta aproximacdo. Podemos destacar o
Instagram na qual as pessoas e empresas, compartiham sua rotina,
experiéncias, gostos, e opinides para seus denominados seguidores.

Nas redes sociais do meio digital, as pessoas que fazem a propaganda
sdo denominadas de influenciadores e os mesmos precisam ter alcance,
engajamento e relevancia. Nesse sentido consideramos pertinente analisar
nesta pesquisa o influenciador Celino Neto, que possui 95 mil seguidores no
Instagram.

Com base na analise dos dados podemos destacar que o Instagram do
pesquisado é utilizado, principalmente, para investimento em publicidade nos
tempos atuais, 0 mesmo possui confiabilidade e influencia quanto a questéao de
credibilidade e aquisicdo de produtos.

Por fim, podemos destacar com esse trabalho que as estratégias de
marketing digital sdo imprescindiveis para 0 sucesso das empresas, a
confianca é um ponto essencial para aquisicdo de produtos e que a imagem do

influenciador é imprescindivel para o sucesso na campanha de marketing.



41

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADOLPHO, C. Os 8 Ps do Marketing Digital: o Seu Guia Estratégico de
Marketing Digital. S&o Paulo: Novatec, 2011.

ALEAHMAD, A.; KARISANI, P.; RAHGOZAR, M.; OROUMCHIAN, F. OLFinder:
Finding opinion leaders in online social networks. Journal of Information
Science. v.42. 2015.

ANTUNES, J; RITA, P. O marketing relacional como novo paradigma. Uma
analise conceptual. Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao, v.7, n,2. p.
36-46. 2008

BANDEIRA, M. V.; 2017. fl.106. O Uso Estratégico Do Instagram Por
Influenciadores Digitais: Um Estudo De Caso De Duda Fernandes. Trabalho
de concluséo de curso (Bacharel em Comunicacdo Social — Habilitacdo em
Publicidade) Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul.

BARCELLOS, R.; SCHELELA, S. S. Marketing e Vendas. 2012. p. 128. 2012
Instituto Federal De Educacao, Ciéncia E Tecnologia — Parana — 12 Edicao.
Educacao A Distancia.

BARRETO, M.; RIBEIRO, C.; MATOS, G.; OKABAYASHI, M.; ZAGATTI, N.
Marketing Digital como estratégia de Branding. Journal of Exact Sciences,
v.5, n.1, p.42-50. 2015.

BAUMAN, Z. Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em
mercadorias. Traducao: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2008.

BERTRANDIAS, L.; GOLDSMITH, R. E. Some psychological motivations for
fashion opinion leadership and fashion opinion seeking, Journal of Fashion
Marketing and Management, v. 10, n.1, p. 25-40. 2006.

BRAMBILLA, F. R.; PEREIRA, L. V.; PEREIRA, P. B. Marketing de
Relacionamento: Definicdo e Aplicacdes. INGEPRO - Inovacédo, Gestdo e
Producédo. v. 2, n.12. 2010.

BRETZKE, M. Marketing de Relacionamento e Competicdo em Tempo Real
com CRM. Sé&o Paulo: Atlas, 1999.

Brown, D.; Fiorella, S. Influence marketing: How to create, manage, and
measure brand influencers in social media marketing. Que Publishing. 2013

BROWN, D.; HAYES, N. Influencer Marketing: who really influences your
customers? Burlington: Elsevier, 2008.



42

CARDOSO, B. C. Influéncia das redes sociais da digital influencer Paula Feijo
no comportamento de seus seguidores. Universidade Federal do Rio Grande do
Sul. Porto Alegre, 2016.

CASTELLS, Manuel. Redes de Indignacédo e Esperanca: Movimentos Sociais
na Era da Internet., 2.ed. Rio de Janeiro: Editora Zahar,2017.

CERESA, G. C.; A Influéncia Das Midias Sociais No Comportamento De
Compra. f1.56. 2012. Monografia (Curso Comunicacdo Social) Faculdade de
Tecnologia e Ciéncias Sociais Aplicadas. Universitario de Brasilia — UniCEUB.
2012.

CLARKE, R.; JOHNSTONE, M. The influence of fashion blogs on
consumers. Paper presented at the Academy of Marketing Conference,
Southampton Management School, UK. 2012.

CRUZ, C. A. B.; SILVA, L. L. Marketing Digital: Marketing Para O Novo
Milénio. Revista Cientifica do ITPAC, Araguaina, v.7, n.2, 2014.

CUNHA, G.; CUNHA, J.; MONTE, W. As midias sociais e as empresas de
moda. Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia, v.16,
p.28-45. 2015.

DARROCH, J.; MORGAN, P. M.; JARDINE, A.; COOKE, E. F. The AMA
definition of marketing and its relationship to a market orientation: na
extension of Cooke, Rayburn & Abercrombie, Journal of Marketing Theory and
Practice, 12(4), p. 29-38, 2004.

ENGE, E. Influencer Marketing: what is and why you need to be doing it. Moz,
2012.

GARCIA, M. T. Comportamento do Consumidor. Rio de Janeiro: Gama Filho,
2011.

JENKINS, H. Cultura da Convergéncia. 22 ed. Sado Paulo: Aleph, 2009.
JUNG, L. What is influencer marketing (in layman's terms). The Shelf, 2015.

KENNA, R. M. C. As cinco regras do novo marketing. Revista HSM
Management, v.22, p.14-22. 2006.

KOTLER, P. Administracdo de marketing / Philip Kotler, Kevin Lane Keller;
traducdo S6nia Midori Yamamoto; revisao técnica Edson Crescitelli. — 14. ed. —
Sao Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. Sado Paulo: Prentice
Hall do Brasil, 2007.

, P. (2002). Marketing Management, Millenium Edition, Boston:
Pearson Custom Publishing.



43

, P.; SETIWAN, |.; HERMAWAN, K. (2010). Marketing 3.0: as forcas
gue estao definindo o novo marketing centrado no ser humano. Elsevier Inc.

, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 12. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LAZARSFELD, P.; BERELSON, B.; GAUDET, H. (1948). The people’s choice.
New York: Columbia University Press.

LAKE, L. A. Comportamento do consumidor para leigos. Rio de Janeiro:
Alta Books, 2009.

LEMOS, A. Cibercultura, tecnologia e vida social na cultura
contemporéanea. 52 ed. Porto Alegre: Sulina, 2010.

LINCOLN, J. Digital Influencer: a guide to achieving influencer status online
(e-Book). sli. ed. sfi: , 2016.

LIU, J. A conceptual model of consumer sophistication. Innovative
Marketing Journal, v. 6, n. 3, 2010.

MAINARDES, Rogério. Marketing — Idéias, reflexdes e pratica. Gazeta do
Povo, Curitiba, 22 maio 2006. Primeiro Caderno, p. 8.

MEDEIROS, A. C.; QUEIROZ, C.T.M. O Instagram como forma de
comercializacado: estudo das estratégias utilizadas pela Marca Lady B. 5
Encontro Nacional de Pesquisa em Moda. Universidade FEEVALE. 2015.

OKADA, I. S.; SOUZA, E. M. S.; Estratégias De Marketing Digital Na Era Da
Busca. Revista Brasileira de Marketing, vol. 10, niam. 1, 2011, p. 46-72

PEREIRA, C.; ANTUNES, A.; MAIA, A. Embaixadores de marca:
reconhecimento e prestigio 'entre a vida ordinaria e o0 sucesso’. Compads,
Goiania, 2016.

PIZA, Mariana V. Processos de influéncia no ambiente online: andlise da
YouTuber Jout Jout. 2016. Disponivel em:
http://repositorio.unb.br/bitstream/10482/22919/1/2016 _MarianaVassalloPiza.pd
f. Acesso em: 14 de maio de 2021.

RECUERO, R. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre. Editora Meridional.
20009.

REIS, R. P. O marketing de influéncia precisa de crescer em Portugal.
Revista Marketeer, v. 228, pp. 96-98. 2015.

ROCK CONTENT. Instagram: Saiba tudo sobre essa rede social. [2016-2018].
Disponivel em: <https://marketingdeconteudo.com/instagram. Acesso em: 14
de maio de 2021.



44

ROSA, R.O.; CASAGRANDA, Y. G.; SPINELLI, F. E. A importancia do
marketing digital utilizando a influéncia do comportamento do
consumidor. Revista de Tecnologia Aplicada, v.6, n.2, 2017.

SAMMIS, K.; LINCOLN,C; POMPONI, S. Influencer marketing for dummies.
John Wiley & Sons, 2015.

SAMPAIO, P. C.; fl.67. 2013. O Instagram como instrumento de marketing
no meio digital para empresas de moda: Estudo de caso das lojas Voga IL-
Brand. Monografia (Curso de Comunicagdo Social) Universidade Federal do
Ceara. Ceara — CE. 2013.

SANTOS, S. M. M,; SILVA, P. P. P,; SANTOS, J. F.; Gabriela Pugliesi: uma
andlise sobre o marketing de influéncia na rede social Instagram. Intercom —
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo XVIII
Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Caruaru — PE.
2016.

SILVA, V. B. Marketing digital como ferramenta estratégica e as
oportunidades nas redes sociais. Revista de Economia, Empresas e
Empreendedores na CPLP. v.2, nl. 2016.

SILVA, C; TESSAROLO, F. Influenciadores Digitais e as Redes Sociais
Enquanto Plataformas de Midia. Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo. Faculdades Integradas Espirito Santense —
FAESA. Séo Paulo, 2016.

SHAW, E. H.; JONES, D. G. B. (2005). A History of Schools of Marketing
Thought. Marketing Theory, v.5, 239-281.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; I. NEWMAN, B. Comportamento do cliente: Indo
além do Comportamento do Consumidor. 1.ed. S&o Paulo: Atlas, 2001.

SHIMP, T. A. A Propaganda e Promocdao: aspectos complementares da
comunicacao. 5 ed. Porto Alegre: Bookman,2002.

SOLIS, B.; WEBBER, A. The rise of ditial influence: a "how-to" guide for
businesses to spark desirable effects and outcomes through social media
influence. [S..]: [s.n.], 2012.

, B. The Influencer Marketing Manifesto: why the future of influencer
marketing starts with people and relationships not popularity. Taplnfluence.
Boulder, p. 1-21. 2016.

SOMOLON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando,
possuindo e sendo. 9. Ed.. Porto Alegre, RS: Bookman. 2011.

SPINA, Felipe. Como fazer Midia Paga para Inbound Marketing. 2016.
Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/como-fazer-midia-paga-
inbound.marketin/ Acesso em: 14 de maio de 2021.



45

TEIXEIRA, V. C. Influenciadores Digitais: Como Estratégia De Marketing.
2018. fls 130. Trabalho de conclusdo do curso (Bacharel(a) em Publicidade e
Propaganda) Universidade do Sul de Santa Catarina. 2018.

TIAGO, M. T. P. M. B.; Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and
social media: Why bother?. Business Horizons, 57(6), 703-708. doi:
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002

TOMAS, R. N.; MESCHGRAHW, R. P.; CHICARELLI, R. L. C. As redes
sociais e o comportamento de compra do consumidor: o reinado do “boca-
a-boca” esta de volta?. Revista Brasileira de Marketing, v. 11, n. 2, p. 120-
147.2012.

TORRES, C. (2009). A Biblia Do Marketing Digital. Disponivel em:
https://kupdf.net/download/a-biblia-do-marketing-digital-
claudiotorres 58a2795d6454a77209ble8ec pdf

VARGO, Stephen L.; LUSCH, Robert F. Evolving to a New Dominant Logic
for Marketing. Journal of Marketing, v.68, p.1-17, 2004.

VAZ, C. A. (2011). Os 8 Ps do Marketing Digital: o seu guia estratégico de
marketing digital. SGo Paulo. Novatec Editora.

Weinswig, D. (2016). Influencers are the new brands. Disponivel em:
http://www.forbes.com/sites/deborahweinswig/2016/10/05/influencers-are-the-
newbrands/#5c¢3b 8b107fc5. Acesso em 13 de maio 2021.

ZUINI, P. Conteudo sem bla-bla-bla. Rio de Janeiro, p. 75. 2016.


https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002
https://kupdf.net/download/a-biblia-do-marketing-digital-claudiotorres_58a2795d6454a77209b1e8ec_pdf
https://kupdf.net/download/a-biblia-do-marketing-digital-claudiotorres_58a2795d6454a77209b1e8ec_pdf

46

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

Esse questionério surge no ambito da defesa de monografia de graduacgéo
da aluna Raynnara Lira, sob a orientacdo da professora Ms. Maria Zita
Almeida, no Curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, da Faculdade Cesrei, em Campina Grande/PB, semestre
2021.1, sobre “O poder de influéncia na decisdo de compra através dos
influenciadores digitais”, tendo como objeto de estudo o influencer Celino
Neto. Desta forma, preciso de sua contribuicdo para responder as perguntas
a seguir!

1 - Indique qual é a sua idade?
15a24 ( )

25a34( )

35a44( )

45a54 ( )

Mais de 55 ()

2- Indique qual € o seu género:
Feminino ( )

Masculino ()

LGBTQIA+ ( )

3 - Indique qual é a sua ocupacao:
Estudante ( )
Empregado(a)/Colaborador(a) ( )
Empresario(a) ( )

Autébnomo(a) ( )

Outra ()

4 - Indique o seu nivel de escolaridade:
Ensino Médio Completo ( )

Ensino Superior (cursando) ( )

Ensino Superior (completo) ( )
Pos-graduacéo ( )

5 - Com que frequéncia utiliza o Instagram?
Todos os dias ( )

Duas vezes por semana ( )

Trés vezes por semana ()

Fim de semana ( )

Raramente ( )

Nunca ( )

6 - Para vocé, o influenciador digital € credivel?
Concordo totalmente ( )
Concordo parcialmente ( )
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Discordo totalmente ( )
Discordo parcialmente ( )

7 - Quanto mais credivel é o influenciador, mais probabilidade existe de
despertar a sua atengcéo para um produto ou marca?

Concordo totalmente ( )

Concordo parcialmente ( )

Discordo totalmente ( )

Discordo parcialmente ( )

8 - Quanto mais credivel é o influenciador, maior possibilidade tem de
influenciar a sua deciséo de compra?

Concordo totalmente ( )

Concordo parcialmente ( )

Discordo totalmente ( )

Discordo parcialmente ( )

9 - Vocé segue influenciadores nas redes sociais porque sao:
Atrativos ()

Confiaveis ()

Especialistas ( )

Experientes ()

10 - A exposicdo de um produto/marca feita por um influenciador da sua
confianca € uma das principais formas de obter informacdo sobre um
produto?

Sim( )

Nao ( )

11 - J& sentiu vontade de comprar um produto depois de assistir a uma
exposicao feita por um influenciador?

Sim( )

Nao ( )

12 - Vocé é seguidor(a) do influencer Celino Neto?
Sim( )
Nao ( )

13 - H& quanto tempo vocé segue o influencer Celino Neto?
lab5anos( )

6al0anos( )

Mais de 10 anos ( )

14 - Vocé ja optou por alguma marca ou efetuou alguma compra apés o
influencer Celino Neto divulgar a marca/produto?

Sim( )

Nao ( )
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15 - Vocé ja efetuou a compra de um produto apos o influencer Celino Neto
divulgar o produto: ( )

Entre 1 e 5vezes ( )

Entre 6 e 10 vezes ( )

Entre 11 e 20 vezes ( )

Mais de 21 vezes ( )

Muito obrigado pela sua participagao!



