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RESUMO

O trabalho visa analisar o impacto do marketing de influéncia na evolugéo
das grandes marcas e como esse fendOmeno continua a transformar o mercado. A
pesquisa se concentra em entender o papel do influenciador como peca chave nas
estratégias de marketing de influéncia, com foco em estudos de campanhas onde
sua atuacéao foi fundamental para alavancar a popularidade das marcas.

O estudo busca tracar a evolucdo do marketing de influéncia ao longo do
tempo, destacando a crescente importancia dos influenciadores nesse contexto.
Além disso, investiga o processo de construcdo da figura do influenciador,
analisando como uma pessoa se torna uma autoridade em diferentes meios de
comunicacdo. Também examina as estratégias adotadas pelas marcas ao
estabelecer parcerias com influenciadores, incluindo a escolha de figuras publicas
como representantes da marca, com base em casos reais que mostram o0s
resultados tanto positivos quanto negativos dessas ac¢fes. Outro ponto crucial
abordado é a andlise dos riscos que as empresas correm ao Selecionar um
influenciador que nao se alinha a identidade da marca e ao seu publico-alvo.

Buscamos ressaltar a importancia do influenciador no marketing, destacando
como as grandes marcas tém utilizado estratégias de marketing de influéncia para
impactar diretamente o comportamento do consumidor. Além disso, o trabalho busca
refletir sobre os desafios envolvidos na escolha de influenciadores, as estratégias
gue fazem essas parcerias bem-sucedidas e como elas podem transformar a
comunicacao de marca, influenciando o publico de maneira direta e eficaz.

O estudo é estruturado em tépicos que abordam desde a origem e evolucao
do marketing de influéncia, passando pela construcdo da imagem do influenciador,
até a andlise detalhada das estratégias de marketing utilizadas pelas marcas. A
pesquisa ainda investiga as implicacbes de uma escolha equivocada de
influenciador, evidenciando os potenciais riscos para a imagem e reputacdo das

marcas.

PALAVRAS CHAVES: Marketing de influéncia, marcas, produtos, influenciadores,

expositores, receptores, publico, midia



ABSTRACT

The paper explores the impact of influencer marketing on the evolution of
large brands and how this phenomenon continues to transform the market. The
research focuses on understanding the role of the influencer as a key element in
influencer marketing strategies, with an emphasis on case studies where their
involvement was crucial in boosting the brands' popularity.

The study seeks to trace the evolution of influencer marketing over time,
highlighting the growing importance of influencers in this context. Additionally, it
investigates the process of building the influencer's persona, analyzing how someone
becomes an authority across various communication channels. It also examines the
strategies adopted by brands when establishing partnerships with influencers,
including selecting public figures as brand ambassadors, based on real-life cases
that demonstrate both positive and negative outcomes of such actions. Another
critical point discussed is the analysis of the risks businesses face when choosing an
influencer who does not align with the brand’s identity and target audience.

The aim is to emphasize the importance of influencers in marketing,
highlighting how large brands have used influencer marketing strategies to directly
impact consumer behavior. Furthermore, the paper reflects on the challenges
involved in choosing influencers, the strategies that lead to successful partnerships,
and how they can transform brand communication, influencing the audience in a
direct and effective manner.

The study is structured in sections that cover the origins and evolution of
influencer marketing, the development of the influencer's image, and a detailed
analysis of the marketing strategies used by brands. The research also examines the
implications of making the wrong influencer choice, highlighting the potential risks to

the brand's image and reputation.

KEYWORDS: Influencer marketing, brands, products, influencers, exhibitors,

receivers, audience, media.



SUMARIO

RESUMO . ...ttt e e et e e e e sman e s 7

AB ST RA CT . et 8

SUMARIO ...ttt ettt ettt sanaeen e 9

1. INTRODUGAO. .......ccocuiiiceeeieeec e etsseesesessssesssassesssssssessssesssssssssessessssssesaees 11
2. OBIETIVO . ittt e e e r e rnan 10
2.1 ODJELIVO GIal......co i 10
2.2 Objetivos ESPECIfICOS ...coooiiiiiiiiiiiie e e 10
B JUSTIFICATIV A ettt e e aeees e e rnan 10
4. MARKETING DE INFLUENCIA..........cceetrrreeneeeeeeesesesseessesnsssses e e 12
S I Ty o = o o USSP 12
A Y o] [ Lot~ Lo J TR 12
4.3 DIAS @IUBIS. .. .eeeeeei ittt ee e ettt e ettt e e e e e s e e e e en s 14
S. INFLUENCIADOR......o et e e arns 15
5.1 Como uma pessoa se torna um influenciador............ccccceeeeeeeiieinnnnn. 15
5.2 A dissemelhanca de influenciadores de diferentes canais................... 16
6. MARKETING DE UMA MARCA . ...t rrsn s e 18
6.1 As estratégias de Uma MArCA.............cuuuurreerruuiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeesennnnnn, 18
6.2 Como uma marca escolhe um influenciador...............ccccoviiieiininiinnn. 19

6.3 Como a escolha errada de um influenciador pode afetar a marca...... 21

7. PESQUISA DE CAMPO ..ot s s s s s 23
8. CONCLUSAO. ...ttt ettt e 27
9. REFERENCIAS. ..ottt ettt eeses sttt nenananeee s e 29

10. APENDICE.........coiiiiiieeeeeeeeeeeieeeennaeeeeeeeeeeeeeeeeerennnnnnnanaaeean 33



OBJETIVO GERAL

Analisar e transmitir como o marketing de influéncia impacta para a
evolucdo de grandes marcas e como isso segue transformando o mercado.
Através de estudos de campanhas onde influenciadores foram essenciais para
alavancar a popularidade da marca, visando compreender o papel desse

personagem.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analisar a evolucdo do marketing de influéncia com o passar do tempo,

e a importancia do influenciador para este meio.

Demonstrar como uma pessoa se torna um influenciador em diferentes

meios de comunicacao.

Avaliar as estratégias de uma marca ao considerar possiveis parcerias
com influenciadores e torna-lo o rosto da marca, trazendo casos reais de

resultados positivos e negativos.

Avaliar os riscos que a empresa corre ao contratar um influenciador que

nao condiz com a identidade da marca e seu publico-alvo.

JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem o intuito de analisar e demonstrar a importancia do
influenciador no marketing de influéncia, ressaltando as estratégias usadas por
grandes marcas ao passar dos anos. Refletindo em como esse tipo de

marketing tende a funcionar e persuadir o publico a qual a propaganda foi

direcionada.



INTRODUCAO

O marketing de influéncia tem se tornado famoso como uma das estratégias mais
eficazes para a promogédo de grandes marcas. Ao envolver a colaboragdo entre
empresas e influenciadores, pessoas com grande poder de influéncia nas redes
sociais, como Instagram, TikTok e YouTube, essa estratégia tem se adaptado ao
longo do tempo, substituindo os comerciais de televisdo com celebridades e se
tornando essencial para alcangar um publico ideal.

O problema central deste trabalho € a crescente importancia do influenciador no
comportamento consumista da populacdo. A pergunta que orienta a pesquisa é:
Como o papel do influenciador se tornou cada vez mais crucial no comportamento
de compra dos consumidores ao longo do tempo? A resposta envolve a evolucao
das redes sociais, as mudancas nas formas de comunicacdo e os impactos do
marketing digital, que transformaram os influenciadores em figuras determinantes na

estratégia de marca.

A escolha deste tema se deve pela relevancia do marketing de influéncia tanto no
mercado quanto na sociedade. No campo mercadologico, é fundamental
compreender as mudancas dessa estratégia e seu impacto no marketing das
grandes marcas. Socialmente, o marketing de influéncia reflete alteracbes no
comportamento do consumidor e nas relacbes de consumo, com uma influéncia

crescente sobre como as pessoas percebem e interagem com as marcas.

Este trabalho visa analisar como os influenciadores impactam o mercado,
explorando a evolucdo da estratégia, os beneficios e os riscos envolvidos. A
pesquisa se baseara em estudos de caso, destacando campanhas em que
influenciadores foram essenciais para o sucesso de marcas. A estrutura do trabalho
abordard a importancia do marketing de influéncia, as caracteristicas do
influenciador e as estratégias adotadas pelas marcas, além dos riscos decorrentes

de escolhas inadequadas na sele¢éo de influenciadores.



4. MARKETING DE INFLUENCIA
4.1 Origem

O que é marketing de influéncia? Resumidamente € uma abordagem
do marketing que usa um individuo como influenciador dos consumidores de
uma marca.

Conforme o site BLACKAMERICAWEB (2013), um dos primeiros
registros dessa estratégia € o caso da ex-escrava Nancy Green, segundo
pesquisas ela era conhecida por suas deliciosas receitas de panquecas e por
seu carisma inigualavel, que cativou os ex donos da marca Aunt Jemima,
atualmente conhecida como Pearl Milling Company, e a contratou para ser o
rosto influente da marca. Esse fato mostra como um personagem cativante
pode incentivar diversas pessoas a consumirem um determinado produto,

Servico ou apenas serem seguidores de uma marca.

4.2 Evolucédo

A evolucdo do marketing de influéncia se da com o surgimento das midias
eletrbnicas, por exemplo a televisdo na década de 1950, com isso as midias
eletrbnicas se popularizaram pelo mundo. Fazendo com que pessoas fossem
conhecidas mundialmente. Trazendo uma legido de fas para os Pop Stars e grandes

nomes do cinema.

Assim as marcas abriram seus olhos e comecaram a adotar um método
diferente de divulgar seus produtos e a si propria, associando-se com essas estrelas

e famosos da cultura pop.

De acordo com o site MIBEATS (2023), um exemplo mundial, foi a parceria
entre Michael Jackson e Pepsi, que formaram um acordo em 1984, periodo onde o
artista estava em seu auge e evidéncia mundial, devido ao sucesso absoluto do
album Thriiler. Que tinha como inovacédo o videoclipe, onde o artista promoveu seu
trabalho obtendo grande éxito. A Pepsi seguiu a mesma linha produzindo um

comercial com uma trilha musical de um dos grandes hits do artista, Billie Jean. Com



iISS0, outras marcas seguiram a mesma forma de divulgagéo.

Conforme o site BOMBRIL (2024), no Brasil a empresa Bombril teve como
garoto propaganda o ator Carlos Moreno, que passou cerca de 40 anos
representando a marca dentro dos intervalos comerciais na TV. Com seu jeito
cativante e diferenciado, ele conquistou muitos fas e consumidores para a marca,
conseguindo um feito histérico, sendo a campanha que ficou no ar por mais tempo

na historia da propaganda mundial no Guinness Book (Livro dos Recordes).

Seguindo sua evolugdo, vamos para a era que talvez seja a mais importante

para o marketing de influéncia, a era digital.

De acordo com REBECA FUKS (2021), no site EBIOGRAFIA, uma das
principais ferramentas, a Internet, surgiu em 1960 durante a guerra fria nos EUA.
Através do departamento de defesa do pais, na década de 70, teve parte de seu
desenvolvimento liderado por Robert Kahn e Vinton Cerf que criaram as regras
técnicas que permitiram que varios computadores de diferentes marcas se
comunicassem em uma mesma rede. Com o passar do tempo e 0 avango
tecnolégico na década de 80 surge o w.w.w (World Wide Web), funcionando como
um sistema de distribuicdo de documentos HTTP (conjunto de regras que permite a
comunicacao entre um cliente e um servidor). Com a popularidade desse sistema no
centro de pesquisa CERN, em 1991 o publico teve seu primeiro contato com a

internet.

De acordo com a empresa de influenciadores digitais influency.me (2018), O
surgimento desse novo meio de comunicagdo as informacdes comecaram a ser
passadas para mais pessoas e para lugares mais longinquos, e com o nascimento
das redes sociais no final da década de 90 as empresas comecaram a fazer seu
marketing através dessas ferramentas, e a partir de 2008 isso comecou a se
intensificar ainda mais. Em 2009 regras comecaram a ser estabelecidas no mercado
como o FTC(Federal Trade Comission) Guidelines uma espécie de guia das boas
praticas. A partir de 2010 as propagandas comecaram a ser mais elaboradas em
relagcédo direta entre as marcas e as plataformas (Google, Linkedin, Facebook e
Twitter) e com veiculos tradicionais de comunicacéo. Entretanto os influenciadores

tornam-se cada vez mais populares em plataformas que priorizam o audio e visual



(Youtube, Instagram e Snapchat) e foi em 2014 que as marcas comecaram a
perceber uma grande oportunidade, voltaram a atencdo para os influenciadores
exigindo cada vez mais qualidade na criagdo de conteudo. Os influenciadores
deixaram de ser meros rostos famosos se tornando mais independentes, construindo
sua propria audiéncia e tendo controle dela sem depender de intermediarios desses
tais veiculos. Com esse modelo de parceria surgiu como meio mais evoluido do que
a contratacdo de um garoto propaganda que conta com a legitimidade da marca. Em
2016 as marcas perceberam que as oportunidades ndo estavam apenas nos
grandes influenciadores com milhdes de seguidores e comecaram a surgir casos de
sucesso e outras marcas que fizeram parcerias com micros influenciadores que

potencializam o alcance das mensagens.

4.3 Dias atuais

Conforme MARTINS (2023), no site GRUPO ABL (2023), a internet é
um recurso indispensavel que molda a forma de como vivemos, trabalhamos e
nos relacionamos. A evolucdo através das plataformas de midias sociais, e-
mails e aplicativos de mensagens podem conectar as pessoas superando
barreiras geogréaficas. O marketing de influéncia segue em uma evolugéo
continua, e emerge como um elemento crucial para as pequenas e grandes
marcas que buscam sobressair em meio as demais e meio ao segmento dos
criadores de contetdo com formas de se comunicar com seus consumidores de
forma auténtica.

De acordo com OLIVEIRA (2024), no site EDUCAMAISBRASIL (2024),
com o avanco da tecnologia o cenario do marketing de influéncia vem se
atualizando com o passar dos dias, se tornando elemento crucial para as
marcas. Com esse avanco € evidenciado por 75% da criacdo de contetudo dos
préprios influenciadores. A confianca gerada por essa estratégia percebida
como eficiente, com os profissionais acreditando com os beneficios da prépria
e com novas tendéncias a serem destacadas como o conteudo de videos
interativos, por exemplo realidade virtual aumentada (AR) e realidade virtual
(VR), sendo incorporadas para experiéncias mais envolventes. Outra

ferramenta a ser incorporada é a inteligéncia artificial, ou seja, novos



influenciadores sendo criados por essa ferramenta e marcas criando seus
proprios personagens para representar seus produtos e servicos. Isso
proporciona um novo tipo de criatividade e controle de narrativa. Outros modos
também a se destacar sao de nichos especificos e influenciadores de causas

ambientais.

5. INFLUENCIADOR

5.1 Como uma pessoa se torna um influenciador

De acordo com Hohlfeldt, (1997, p. 49) “A influéncia do agendamento
por parte da midia depende, efetivamente, do grau de exposicdo a que 0O
receptor esteja exposto”. Fica evidenciado como um individuo se torna um
influenciador em massa. Além da sua forte opinido, a exposicdo do seu
cotidiano os torna mais proximos e leais a vida do seu publico, assim gerando
uma conexao entre expositor e receptor fazendo com que suas ideias e
opinides sejam influenciadas.

Esse artigo foi desenvolvido pela revista FAMECOS/PUCRS, (1997)
baseando-se na hipétese do agendamento, feita pelos professores Maxwell E.
McCombs e Donald L. Shaw, formulada a partir do final dos anos 60.

Com o passar das décadas, foram vistas diversas figuras influentes,
relevantes e relacionadas ao contexto da época. Como Hebe Camargo, que foi
a primeira mulher a apresentar um talk-show de sucesso no Brasil. Seu
carisma e naturalidade em frente as cameras faziam com que sua fama
aumentasse cada vez mais, ja que o publico se sentia proximo a figura dela, se
identificando com toda a personalidade forte da atriz. Logo, esse programa
abriu portas para outros similares e para que apresentadores passassem a ser
mais naturais como Hebe em seu programa. Nessa época as figuras influentes
eram focadas na televiséo e radio, ja que a internet era algo de pouco acesso.

Com o acesso a internet, houve uma expansao e conexao maior entre
diversas pessoas, tornando o namero de expositores maior e a diversificacao
de canais de comunicagéao, assim os influenciadores foram obrigados a adaptar
as suas estratégias no seu ambiente de exposicdo. “Hoje, a mensagem
publicitaria reinventa-se ao passo que utiliza menos os elementos tradicionais

do discurso publicitario convencional, sendo camuflada no entretenimento sem



perder sua fungao persuasiva” (COVALESKI, 2012).

Dito isso, € notavel como as estratégias utilizadas pelos influenciadores,
desde o surgimento da internet, vem sendo cada vez mais naturais e camuflado
nos conteldos que sdo expostos do seu dia a dia, focando na experiéncia de
utilizar o produto ou servico de determinada marca e menos no produto e preco.

Afinal, pessoas acreditam em pessoas que sdo seus semelhantes,
como diz Jung (2015) “A propria marca dizer que seu produto € o melhor, néo
engaja os consumidores; estes querem opinido de pessoas familiares e

comuns, que sejam seus semelhantes”.

Todo o marketing dos influenciadores de hoje vem sendo exposto ao
publico de forma orgéanica e envolvente, geralmente camuflando com situacdes
do cotidiano de uma pessoa comum e sem influéncia, fazendo assim o
expositor semelhante ao receptor e gerando uma identificacdo intensa entre
ambos. Também podemos relacionar a alguns casos o desejo de ter a vida que
o influenciador expde nas midias, como, por exemplo, acées em o publico
possa ter ao se vestir, agir e pronunciar querendo se tornar o mais préoximo
possivel daquela figura exposta que é admirada pelo mesmo.

Em suma, podemos dizer que para se tornar o influenciador deve ter
uma grau de exposicdo da sua vida e acbes especificas para se tornar uma
grande figura influente, tendo a tdo desejada “vida perfeita” que todos almejam
ter, assim ganhando a atencdo dos receptores para que possam aplicar o

marketing de influéncia e realizar a venda ou o que desejar aplicar a eles.

5.2 A dissemelhanca de influenciadores de diferentes canais

Nos primeiros anos da internet, os influenciadores eram, os influenciadores
eram principalmente personalidades da midia tradicional, como celebridades de TV,
rddio e musica. Essas figuras dominavam a publicidade e atraiam grandes
audiéncias, com um poder significativo sobre as preferéncias e comportamentos de
consumo. A televisao, especialmente, era o principal canal de comunicac¢éo, tanto no
Brasil quanto no resto do mundo, e exercia uma influéncia imensa. Em programas
como o "Domingao do Faustdo" e "Programa do Silvio Santos", as celebridades da
TV tornaram-se influéncias naturais devido ao alcance massivo de sua audiéncia,

como apontado por Lou et al. (2019), que destacam a importancia da televisdo no



comportamento de consumo da populagao brasileira.

A ascenséao das redes sociais transformou essa dinamica. Plataformas como
Facebook, Instagram, YouTube e TikTok mudaram a forma como os influenciadores
se conectam com seu publico, permitindo uma proximidade antes inimaginavel. As
redes sociais democratizaram o poder de influéncia, permitindo que qualquer pessoa
com um numero significativo de seguidores se tornasse um influenciador, focado em
nichos especificos de interesse. Esse fendmeno reflete a mudangca de um modelo de
influéncia de massa, centrado na televisdo, para um modelo mais segmentado e
especializado, em que influenciadores criam conteddos direcionados a publicos

especificos.

Cada plataforma exige um tipo especifico de expositor, com estratégias e
publicos proprios. No Instagram, por exemplo, a estética e o estilo pessoal sao
essenciais, enquanto no YouTube, videos mais longos e detalhados criam uma
conexao mais profunda com os seguidores. No TikTok, dominam a espontaneidade
e a variedade dos videos curtos, respondendo ao desejo por conteudos rapidos e
dinamicos. Com o tempo, influenciadores deixaram de ser apenas "famosos digitais”
e passaram a se profissionalizar, criando marcas pessoais e estabelecendo
parcerias com grandes empresas. Segundo Casal6 et al. (2018), os influenciadores
digitais tornaram-se agentes estratégicos nas campanhas publicitarias das marcas,

especialmente a medida que se especializaram em nichos e plataformas.

A evolucdo dos influenciadores pode ser ilustrada por figuras como
PewDiePie, que se tornou uma figura central no YouTube com seu conteudo de
games, ou Chiara Ferragni, que transformou seu perfil no Instagram em um império
de moda e negocios. No TikTok, Charli D'Amelio exemplifica a ascensdo de
influenciadores que criam conteudo viral, aproveitando a tendéncia de videos curtos

para conquistar um publico jovem e engajado.

Em suma, a dissemelhanca entre influenciadores de diferentes canais reflete
a transformacéo do marketing de influéncia ao longo do tempo. Embora a televisao
tenha sido o principal meio de comunicacdo por décadas, a chegada das redes
sociais trouxe novas oportunidades de interagdo e segmentacéo de publico. Para as

7

grandes marcas, € essencial compreender as particularidades de cada canal e



influenciador, a fim de escolher a plataforma e os parceiros adequados para suas
campanhas. E com a evolugdo do marketing de influéncia, novas oportunidades
tendem a aparecer para que marcas e influenciadores se conectem de maneiras

inovadoras e eficazes.

6. MARKETING DE UMA MARCA:

6.1 As estratégias de uma marca

De acordo com SERIQUE (2021), no site ROCKCONTENT (2021), a
estratégia de marca € um diferencial que gera valor para toda a cadeia de vendas.
No comeco, passava a divulgar os produtos e os enderecos para 0s clientes
aparecerem. Isso foi mudando ao longo do tempo e hoje uma empresa precisa virar
uma marca. Criar uma estratégia de marca hoje em dia € uma necessidade. Para
iISsO, € preciso coeréncia, consisténcia e paciéncia. Estratégia de marca é um
conjunto de processos, que fazem com que a marca gera valor aos produtos e
servicos para satisfazer um publico especifico os resultados vém ao longo prazo e
deve conter alguns requisitos. O primeiro € ter um propésito, o segundo € ter
consisténcia para fidelizar o publico e gerar valor por meio da estratégia de marca.
Precisa também ser comunicada de uma maneira que gera emocdo em quem Vé a
mensagem, € necessario ter um bom relacionamento com o cliente de maneira com

gue ele sinta parte da construcdo da marca e como os colaboradores da companhia.

A marca precisa conhecer o seu mercado e seus concorrentes diretos e
indiretos assim gerando valor por meio de diferenciacdo dos concorrentes, ou seja, a
mensagem deve ser clara e o publico deve saber o que esperar quando compra
algum produto ou servico da empresa. Outro objetivo € atrair o publico certo para a
empresa. O mercado passa a entender a sua marca e o que encontrar nela, gerando
uma valorizacdo que é muito superior ao valor investido na construcao da estratégia

de marca.

A estratégia de marca se preocupa em deixar uma mensagem na mente do
publico sobre o que ela €, com 0 que ela se importa e como enxerga 0 mundo. A

mensagem da sua empresa deve ser muito clara e publico deve saber o que espera



guando compra algum produto ou servico da empresa, a consequéncia disso é o
fortalecimento da companhia frente aos concorrentes, isSso valoriza a marca como
um todo. Construir valor por meio da estratégia de marca, em longo prazo, ajuda a
direcionar a empresa a tomar melhores decisfes. Isso direciona as préximas acdes
que devem ser tomadas em todos os setores. E importante lembrar que o branding,
para ser verdadeiro, precisa ser vivenciado no negocio. A estratégia de marca
costuma ter personalidade propria e cada empresa tem condicionamento Unico e
especial. A construcao da identidade de marca e a escolha dos valores da empresa
precisam ser divulgados e trabalhados por meio de um plano de marketing efetivo.

Ele deve conduzir o publico para as vendas ao comunicar o branding da
empresa. E essencial estar atento a necessidade de trabalhar cada passo com
dedicacdo, buscando ser o mais verdadeiro possivel, para que nao haja falhas na
mensagem que vai ser passada ao publico. A criacdo de personas da marca ajuda a
entender melhor o publico e conduzir melhores conteudos para ele. Assim
escolhemos o publico-alvo, os valores, e 0 que a marca acredita e defende. A
identidade da marca nao se refere apenas ao logotipo, cores da empresa e design,
mas também, todos os pontos que fazem parte de sua identidade. Isso inclui a

precificacdo e a estrutura do servico.

O marketing e a estratégia de marca costumam trabalhar em conjunto.
Portanto ndo sdo as mesmas coisas. A diferenca principal € que a estratégia de
marca norteia 0 marketing, ou seja, ela deve ser definida antes que qualquer
estratégia de marketing seja feita. O marketing € responsavel por passar a
mensagem definida na estratégia de marketing, ou seja, é parte da estratégia de
marca em que a empresa pode atuar de maneira mais ativa, criando pecas
publicitarias e colocando mensagens nos pontos de contato da marca. A estratégia
de marca, € sem duvida, algo que deve ser inserido nas empresas 0 quanto antes.
Seus beneficios, principalmente em longo prazo, podem gerar ROY muito superior.
O investimento nela é fundamental para quem deseja se destacar no mercado e se

distanciar da percepc¢éo de valores concorrentes.

6.2 Como uma marca escolhe um influenciador



Escolher um influenciador para uma campanha é um processo complexo
que vai além da popularidade ou do numero de seguidores. As marcas devem
considerar uma série de fatores, como o alinhamento de fatores, o engajamento da
audiéncia e a qualidade do contetdo gerado pelo influenciador. A pesquisa de
audiéncia e a conexao entre os valores do influenciador e da marca sédo essenciais
para garantir que a mensagem chegue de forma eficaz ao publico-alvo (Freberg et
al., 2011). A afinidade entre o influenciador e seu publico € um dos aspectos mais

importantes, afinal contribui para uma comunicacao mais genuina e eficiente.

s

Um fator fundamental na escolha de um influenciador é o engajamento.
Embora o nimero de seguidores seja importante, é o nivel de interacdo que o
influenciador tem com o seu publico que realmente afeta a eficacia de uma
colaboracéo. Segundo Lou e Yuan (2019), influenciadores que interagem ativamente
com seus seguidores tém maior capacidade de influenciar suas decisdes de compra,
tornando a parceria mais eficaz. Isso se reflete em acbes como responder a

comentarios e criar enquetes, que ajudam a fortalecer a relacdo com os seguidores.

A credibilidade do influenciador também €& essencial. As marcas devem
garantir que o influenciador seja visto como uma figura confiavel e auténtica. O
engajamento honesto e transparente com seu publico por meio de colocacbes
honestas de produtos cria um influenciador e credibilidade da marca. Se o
influenciador promove produtos de maneira superficial ou sem conexao real com o
publico, a confianca pode ser prejudicada, afetando negativamente a marca
(Djafarova & Trofimenko, 2019).

Além disso, estratégias especificas também devem ser definidas. As marcas
podem buscar aumentar a visibilidade, fortalecer a imagem ou até expandir seu
publico-alvo. Um exemplo disso € a marca Glossie, que utiliza influenciadores para
gerar engajamento continuo do publico e reforcar sua imagem de marca acessivel e
moderna (Fulgoni & Morn, 2018). A L'Oréal, por outro lado, utiliza influenciadores
para promover a autenticidade e o empoderamento, especialmente no contexto de
novos lancamentos de produtos, criando uma conexdo mais forte com diferentes

culturas.

Portanto, a escolha de um influenciador deve ser baseada em uma anélise
cuidadosa, considerando ndo sO6 a popularidade, mas também a qualidade do

conteudo, o engajamento e os valores alinhados. Quando bem escolhidos, os



influenciadores podem ajudar a construir campanhas mais auténticas, fortalecer a

imagem da marca e gerar um engajamento com o publico.

6.3 Como a escolha errada de um influenciador pode afetar a marca

Erros na escolha de influenciadores para uma campanha de marketing
podem afetar drasticamente a imagem da marca e as chances de sucesso das
campanhas, podendo resultar em reacfes negativas e comprometimento de
resultados. Um erro comum na escolha de influenciadores ocorre quando as marcas
falham em alinhar os valores de seus parceiros com os principios que defendem. Por
exemplo, ao escolher um influenciador que ndo compartilha os valores da marca,
como ocorre quando uma marca voltada para sustentabilidade seleciona alguém
associado a um estilo de vida consumista, pode criar uma percep¢ao negativa. Lou e
Yuan (2019) enfatizam que a credibilidade e o engajamento do influenciador sao
fundamentais. Influenciadores que demonstram um alinhamento genuino com os
valores da marca sado mais eficazes em gerar uma conexao com seus seguidores, 0

gue fortalece a eficacia da campanha.

Além disso, muitas marcas cometem o erro de focar apenas na popularidade
do influenciador, ignorando a importancia da conexdo real com seu publico. O
numero de seguidores por si s6 ndo garante uma comunicacao eficaz; é essencial
gue o influenciador mantenha um vinculo ativo com seu publico, seja através de
publicacbes constantes, enquetes ou postagens auténticas. Como destacado por
Lou e Yuan (2019), o engajamento genuino, que vai além da simples exposicédo, é

um indicativo vital para o sucesso das campanhas de marketing de influéncia.

Exemplos de parcerias malsucedidas reforcam a importancia de uma
escolha cuidadosa. A campanha da Pepsi com Kendall Jenner em 2017, a marca
tentou associar sua imagem a um movimento social importante, mas o uso da
personalidade de Kendall Jenner foi considerado insensivel e desrespeitoso,
gerando uma reacdo ruim entre o publico. O erro da Pepsi foi escolher um
influenciador sem considerar o impacto cultural e social de sua imagem, o que
resultou em uma reacdo negativa tanto da midia quanto do publico. Da mesma

forma, a H&M enfrentou criticas por parcerias com influenciadores envolvidos em



polémicas, o que afetou a percepcao publica da marca. Essas escolhas erradas
afetaram diretamente a credibilidade das marcas e prejudicaram suas campanhas
(Pavia, 2017).

Escolher um influenciador durante uma crise ou escandalo pode afetar
negativamente a imagem da marca. Djafarova e Trofimenko (2019) afirmam que a
percepgdo publica sobre o influenciador e suas a¢des pode impactar diretamente a
associacao da marca, prejudicando a confianca do consumidor. Um bom exemplo de
escolha estratégica de influenciador no momento certo € a relagao entre a marca de
cosmeéticos Glossier e seus influenciadores. A Glossier tem utilizado influenciadores
auténticos, com postagens que ressoam com o publico da marca, criando um vinculo
forte de lealdade e engajamento. Esse tipo de parceria bem-sucedida demonstra a
importancia de escolher influenciadores cujos valores e estilo de comunicagao

estejam alinhados com os objetivos da marca (Fulgoni & Morn, 2018).

Portanto, as marcas precisam ser cuidadosas e estratégicas na escolha dos
influenciadores, garantindo que as escolhas sejam baseadas em alinhamento de
valores, autenticidade e timing(tempo) correto. I1sso ndo s6 assegura 0 sucesso da
campanha, mas também protege a imagem da marca e fortalece sua conexao com o

publico.



7. PESQUISA DE CAMPO

Realizamos uma pesquisa de campo em formato de questionario no ‘Google
Forms’ para verificar como as pessoas se portam estando expostas ao marketing de
influéncia ao utilizarem as redes sociais, tanto em relagcédo ao lado comercial quanto
a credibilidade dos proprios influenciadores, as perguntas existentes no questionario,
comecaram com perguntas de dados pessoais e apds, uma série de questdes sobre
0 uso das redes sociais, 0 comportamento de consumo e 0 acompanhamento dos

influenciadores em geral.

Foi observado que grande parte das pessoas que responderam o
guestionario ja adquiriram produtos indicados por influenciadores e se sentem mais
préximos da marca quando ha a opinido exposta do influenciador, onde de 62
entrevistados foram validados. Como mostra os dados abaixo: 64,5% dos
entrevistados ja compraram algo indicado por influenciadores e 61,3% se sentem
mais proximos da marca quando ha um influenciador relacionado a ela.

Vocé ja comprou algo indicado por influenciadores?

62 respostas

® sSim
® Nio




Vocé se sente mais préximo da marca de um produto quando um
influenciador fala sobre ele?

62 respostas

® Sim
® nio

Também coletamos dados sobre os aparelhos utilizados para a conexao das
pessoas nas redes sociais e quais delas sdo mais utilizadas nos dias de hoje. A
grande maioria séo influenciados por redes sociais, utilizam equipamentos mobiles,
como celular com 91,9% dos entrevistados, por sua facilidade de serem levados
para qualquer lugar sem depender de aparelhos fixos como por exemplo, 0s

desktops com 37,1% dos entrevistados, como observado no grafico abaixo.

Qual aparelho eletronico vocé utiliza na maior parte do tempo?
62 respostas

Celular 57 (91,9%)
Televisao

Tablet

23 (37,1%)

Computador / Notebook

Radio

As redes sociais mais utilizadas pelos entrevistados sdo o Instagram com

90,3% de votos e o Youtube com 72,6% de votos, como mostrado no gréfico. Isso se



deve pela facilidade de compartilhamento do “dia a dia” dos influenciadores na rede
social Instagram, assim se interligando quando falamos que o marketing de
influéncia funciona a partir do momento que se tem um expositor e um receptor que
deseja ter a vida do mesmo. Ja o Youtube, com seus conteldos maiores, pode

haver a explicacdo do produto ou servico de uma marca, gerando a credibilidade da
mesma.

Quais redes sociais?
62 respostas

Facebook 37 (59,7%)

Instagram 56 (90,3%)
X (Twitter) 20 (32,3%)
Youtube 45 (72,6%)
TikTok 31 (50%)

Kwai 4 (6,5%)

Como mostra no grafico a seguir, 56,5% dos entrevistados valorizam o
influenciador quando eles entendem do que estdo falando, logo, conseguimos

entender o porqué dessas duas redes sociais neste contexto.

O que vocé mais valoriza em um influenciador? Ser auténtico, postar com frequéncia, responder

seus seguidores ou entender bem do que fala?
62 respostas

@ Auténtico

@ Postar com frequéncia

@ Responder seus seguidores
@ Entender bem do que fala

‘ 30,6%

Com base nos dados adquiridos nesta pesquisa de campo, notamos que 0S



influenciadores tém um papel importante para a credibilidade das marcas atraves da
exposicao da utilizacdo dos produtos ou servicos da mesma, mas, precisam saber

detalhes importantes e técnicos destes para que seja levado ainda mais a sério.



CONCLUSAO

O marketing de influéncia emergiu como uma das estratégias mais
poderosas e transformadoras no cenério atual, impactando significativamente a
evolugdo das grandes marcas. Este trabalho buscou analisar e transmitir como essa
forma de marketing ndo apenas alavanca a popularidade das marcas, mas também

molda o mercado de maneira continua e dinamica.

Ao longo da pesquisa, foi possivel observar a evolugdo do marketing de
influéncia desde seus primérdios, com influenciadores tradicionais da midia, até os
dias atuais, onde as redes sociais democratizaram o poder de influéncia. A andlise
revelou que a eficacia dos influenciadores nédo se baseia apenas na popularidade ou
no numero de seguidores, mas na autenticidade, no engajamento genuino e na

capacidade de criar uma conexao real com o publico.

Os estudos de caso apresentados demonstraram que a escolha estratégica
de influenciadores pode resultar em campanhas altamente bem-sucedidas, enquanto
escolhas inadequadas podem comprometer a imagem da marca e seus resultados.
A pesquisa destacou a importancia de alinhar os valores do influenciador com os da
marca, garantindo que a mensagem transmitida seja coerente e ressoe

positivamente com o publico-alvo.

Além disso, foi evidenciado que o processo de se tornar um influenciador
envolve ndo apenas a criacdo de conteudo relevante e auténtico, mas também a
construcdo de uma marca pessoal sOlida e a manutencdo de um relacionamento
préximo e interativo com os seguidores. A dissemelhanca entre influenciadores de
diferentes canais também foi abordada, mostrando como cada plataforma exige

estratégias especificas e oferece oportunidades Unicas de engajamento.

Por fim, este trabalho reforca a necessidade de uma analise cuidadosa e
estratégica na escolha de influenciadores, considerando nédo apenas a popularidade,
mas também a qualidade do conteudo, o engajamento e os valores alinhados.
Quando bem escolhidos, os influenciadores podem ajudar a construir campanhas
mais auténticas, fortalecer a imagem da marca e gerar um engajamento significativo

com o publico.

Em suma, o marketing de influéncia continua a evoluir e a se adaptar as



mudancas do mercado e as novas tecnologias, oferecendo as marcas oportunidades
inovadoras para se conectar com seus consumidores de maneira auténtica e eficaz.
As marcas que souberem aproveitar essas oportunidades e escolher influenciadores
alinhados com seus valores e objetivos estardo melhores posicionadas para

alcancar o sucesso em suas campanhas e fortalecer sua presenca no mercado.
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APENDICES

APENDICE A: Perguntas para o questionario do TCC: “O papel do influenciador no

marketing de grandes marcas".
1. Qual a sua idade?
()15a20

( )20a30

( )30a40

()40a50

( )50a60

( ) Mais de 60

2. Qual é o seu género?
( ) Masculino
( ) Feminino

( ) Outros

3. De qual regido vocé é?
( ) Norte

( ) Nordeste

( ) Centro-Oeste

() Sul



( ) Sudeste

4. Qual aparelho eletrénico vocé utiliza na maior parte do tempo?
[ ] Celular

[ ] Televisdo

[ ] Tablet

[ ] Computador / Notebook

[ ] Radio

5. Vocé acha que a midia te influencia?
() Sim
( ) Néo

() Talvez

6. Para vocé, quem influencia mais a comprar algo: influenciadores ou amigos e

parentes?

( ) influenciadores

( ) amigos e parentes
( ) Ambos

() Outro:

7. \Vocé usa redes sociais?



() Sim

( ) Nao

8. Quais redes sociais?
[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ]X (Twitter)

[ ] Youtube

[ ] TikTok

[ ] Kwai

[ ] Outros

9. Vocé segue influenciadores digitais?
() Sim

( ) Nao

10. O que vocé mais valoriza em um influenciador? Ser auténtico, postar com

frequéncia, responder seus seguidores ou entender bem do que fala?
( ) Auténtico

( ) Postar com frequéncia

( ) Responder seus seguidores

(' ) Entender bem do que fala



11. Vocé sente que fica mais "proximo" de influenciadores que mostram suas rotinas?
() Sim

( ) Nao

12. Vocé ja comprou algo indicado por influenciadores?

() Sim

( ) Nao

13. Quando um influenciador fala de um produto ou servi¢o, vocé pesquisa sobre ele

ou confia direto na indicagéo?
( ) Pesquisa sobre o produto

( ) Confia direto na indicacéo

14. Vocé se sente mais proximo da marca de um produto quando um influenciador

fala sobre ele?
() Sim

( ) Nao

15. Em sua opinido, as parcerias de influenciadores com marcas sdo, em geral,

parecem naturais ou forcadas?
() Sim

( ) N&o



16. Na sua opinido, os influenciadores deviam ser mais claros quando estéo

ganhando para divulgar algo?
() Sim

( ) Nao
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