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Resumo

A evolucdo da tecnologia digital e a popularizacdo do acesso a internet transformaram
profundamente as formas de comunicagdo e consumo da sociedade. Dentro desse contexto, 0
marketing digital deixou de ser uma alternativa complementar as estratégias tradicionais e
passou a ocupar papel central nas agdes de empresas de todos os portes e setores. Dentro
desse ecossistema digital, os microinfluenciadores surgem como protagonistas cada vez mais
relevantes, o diferencial esta na qualidade da audiéncia: esses influenciadores possuem
publicos altamente engajados, com um relacionamento mais proximo, auténtico e horizontal.
Diante disso, este trabalho tem como problema central: como as empresas podem utilizar os
microinfluenciadores em suas estratégias de marketing digital para alcancar resultados mais
efetivos e sustentaveis? Para responder a essa questdo, o presente estudo tem como objetivo
geral compreender o papel dos microinfluenciadores na construcdo de estratégias digitais
eficazes. A metodologia serd composta por pesquisas bibliograficas baseadas em artigos
académicos, sites e estudo de caso relacionado aos perfis. Conclui-se que para que as marcas
adquiram resultados relevantes com o uso de microinfluenciadores, é importante que as
empresas/marcas facam uma analise criteriosa na escolha de seus parceiros, insiram métricas
confiaveis para medir o desempenho a fim de construir uma reputacdo ainda mais sélida, uma
forte presenca digital a ponto que os consumidores enxerguem valores reais na empresa

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Influéncia. Engajamento. Seguidores.
Estratégias

Abstract
The evolution of digital technology and the popularization of internet access have profoundly
transformed the ways in which society communicates and consumes. In this context, digital
marketing has ceased to be a complementary alternative to traditional strategies and has come
to occupy a central role in the actions of companies of all sizes and sectors. Within this digital
ecosystem, micro-influencers have emerged as increasingly relevant protagonists, the
difference being in the quality of their audience: these influencers have highly engaged
audiences, with a closer, more authentic and horizontal relationship. In view of this, the
central problem of this work is: how can companies use micro-influencers in their digital
marketing strategies to achieve more effective and sustainable results? To answer this
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question, this study has the general objective of understanding the role of micro-influencers in
the construction of effective digital strategies. The methodology will consist of bibliographic
research based on academic articles, websites and case studies related to the profiles. It is
concluded that for brands to achieve relevant results with the use of micro influencers, it is
important that companies/brands carry out a careful analysis when choosing their partners,
insert reliable metrics to measure performance in order to build an even more solid reputation,
a strong digital presence to the point that consumers see real value in the company

Keywords: Digital Marketing. Influencer Marketing. Engagement. Followers. Strategies

1. INTRODUCAO

A evolucdo da tecnologia digital e a popularizacdo do acesso a internet transformaram
profundamente as formas de comunicagdo e consumo da sociedade. Dentro desse contexto, 0
marketing digital deixou de ser uma alternativa complementar as estratégias tradicionais e
passou a ocupar papel central nas acdes de empresas de todos os portes e setores. Com o
crescente nimero de usuarios ativos nas plataformas digitais, estar presente nesse ambiente se
tornou essencial para manter a competitividade, construir reputagéo, atrair clientes e gerar
vendas (Santos; Oliveira, 2015).

Assim, as organizacdes comecaram a incorporar ferramentas e estratégias digitais que
permitissem ndo apenas divulgar produtos e servigos, mas também estabelecer
relacionamentos duradouros com seus consumidores. Essas ferramentas incluem desde o
marketing de conteudo até técnicas avancadas de automacdo e segmentacdo de publico. O
objetivo ndo é apenas alcancar o consumidor, mas compreendé-lo, engaja-lo e fideliza-lo.
Nesse cenario, as redes sociais se destacam como espacos privilegiados para essa interacdo
continua entre marcas e pessoas.

Segundo Paulino e Bragato (2021), o marketing digital pode ser entendido como o uso
de recursos tecnoldgicos aplicados a comunicacdo mercadologica, promovendo a visibilidade
da marca e otimizando a experiéncia do consumidor em todo o processo de compra. O foco
principal dessas acOes estd na geracdo de valor, engajamento e, consequentemente, no
aumento da conversdo de leads em clientes.

Dentro desse ecossistema digital, os microinfluenciadores surgem como protagonistas
cada vez mais relevantes. Diferentemente dos macroinfluenciadores, que contam com milhdes
de seguidores, os microinfluenciadores mantém um ndmero mais modesto de seguidores —

geralmente entre 10 mil e 100 mil, conforme critérios estabelecidos pelo SEBRAE (2023). No
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entanto, o diferencial esta na qualidade da audiéncia: esses influenciadores possuem publicos
altamente engajados, com um relacionamento mais préximo, auténtico e horizontal.

Dados recentes da Stack Influence, publicados pelo portal Terra (2024), mostram que
campanhas que envolvem microinfluenciadores apresentam até 60% mais retorno sobre
investimento (ROI) em comparagdo com campanhas realizadas com influenciadores de maior
alcance. Isso ocorre porque os eles geram uma percepcdo de maior confiabilidade, ja que sdo
Vistos como pessoas reais, acessiveis e com opinides genuinas, o que influencia diretamente
no comportamento de compra dos seus seguidores.

A presenca desses influenciadores no cotidiano dos consumidores tem transformado a
l6gica de consumo e a relacdo entre marca e cliente. Em vez de mensagens genéricas
veiculadas em grandes midias, as marcas passaram a investir em vozes auténticas que falam
diretamente com nichos especificos. Com isso, o marketing de influéncia tornou-se mais
segmentado e estratégico.

A pesquisa sobre microinfluenciadores se justifica, portanto, pela necessidade
crescente das marcas de compreender os novos mediadores de opinido e sua influéncia na
sociedade contemporanea. Entender como esses influenciadores atuam, de que forma geram
conexdo com o publico e como suas agBes podem ser integradas as estratégias de marketing
das empresas é essencial para maximizar resultados, reduzir desperdicios de investimento e
construir relacionamentos duradouros com os consumidores.

Diante disso, este trabalho tem como problema central: como as empresas podem
utilizar os microinfluenciadores em suas estratégias de marketing digital para alcancar
resultados mais efetivos e sustentaveis?

Para responder a essa questdo, o presente estudo tem como objetivo geral compreender
o0 papel dos microinfluenciadores na construcéo de estratégias digitais eficazes. Os objetivos
especificos incluem: Identificar os principais comportamentos, praticas e contetdos utilizados
por microinfluenciadores que promovem alto engajamento e confianga junto aos seus
seguidores; Investigar como a autenticidade e a proximidade emocional dos
microinfluenciadores impactam as percepcOes e decises de compra do publico-alvo;
Apresentar diretrizes e estratégias aplicaveis para marcas que desejam explorar parcerias com
microinfluenciadores de forma ética, eficiente e alinhada aos seus valores.

A pesquisa realizada tem natureza qualitativa, utilizando como principal método a

pesquisa descritiva. Para isso foi realizada inicialmente uma pesquisa bibliografica em artigos
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académicos, sites e estudos de caso relacionado aos perfis. Apos esta fase, foram selecionados
dois microinfluenciadores locais para analise das suas estratégias de conexdo, autenticidade e

divulgacdo de publicidades.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 A Evolucao do marketing digital

O marketing digital passou por diversas fases desde seu surgimento nos anos 1990,
acompanhando a evolugdo da internet e 0 avanco das tecnologias. Em seu estagio inicial,
durante a era da Web 1.0, os sites funcionavam basicamente como vitrines digitais. O
contelido era estatico e a comunicagdo era unidirecional, ou seja, as empresas falavam e 0s
consumidores apenas recebiam a mensagem. Nesse periodo, as estratégias se baseavam em e-
mails promocionais e nos primeiros banners digitais, como o criado pela AT&T em 1994 —
considerado o primeiro banner clicavel da internet (Danton, 2020).

Com a chegada da Web 2.0, no inicio dos anos 2000, a internet se tornou mais
interativa. Os consumidores passaram a produzir conteudo para outros consumidores,
interagirem com as marcas e compartilhar experiéncias, dando origem ao conceito de
marketing de engajamento. Surgiram os blogs, foruns, e as primeiras redes sociais, criando
um ambiente onde o dialogo entre empresa e consumidor tornou-se possivel e, mais do que
isso, essencial.

Nos anos seguintes, plataformas como YouTube, Facebook, Instagram e, mais
recentemente, TikTok transformaram completamente a forma de consumo de conteudo,
impulsionando o marketing de influéncia e o contetido gerado por usuarios (UGC).

A pandemia da Covid-19, em 2020, representou mais um marco nessa evolucdo. Com
o isolamento social, o consumo digital foi intensificado e as empresas precisaram,
rapidamente, adaptar seus modelos de negdcios. As interagdes fisicas deram lugar a interagdes
digitais, e marcas de todos os portes passaram a investir fortemente em canais online.

Empresas como Netflix, Nubank, iFood, Ambev, entre outras, adaptaram suas
estratégias com foco em proximidade, transparéncia, cuidado e responsabilidade social,
valores estes muito valorizados pelos consumidores durante o periodo de crise sanitaria. Essa
nova exigéncia obrigou as marcas a repensarem nao apenas 0 0 qué comunicar, mas também

como comunicar.(Amaral; Salgado; S&, 2023)
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Com isso, ficou evidente que as redes sociais deixaram de ser apenas canais de
entretenimento e passaram a ser espacos essenciais de comunicagdo de marca, construgdo de
reputacao e relacionamento com o consumidor. Nesse novo cenario, os microinfluenciadores
ganharam destaque por sua capacidade de estabelecer lacos reais com publicos especificos,

ampliando o alcance da marca de forma orgéanica, ética e estratégica.

2.2 Estratégias de marketing digital

O marketing digital compreende um conjunto de estratégias fundamentadas no uso da
internet e das tecnologias digitais para promover marcas, produtos e servicos de forma
integrada, personalizada e mensuravel. Ele visa ndo apenas atrair a atencdo do consumidor,
mas também construir relacionamentos, gerar valor e estimular a fidelizacéo.

De acordo com Kaotler et al. (2017), o marketing digital permitiu uma transformacéo
profunda nos canais de comunicagdo, ao proporcionar interagdes mais proximas, continuas e
interativas entre empresas e consumidores. Essa mudanga provocou uma reconfiguragdo nas
dindmicas de mercado, onde o consumidor assume papel ativo, ndo apenas na compra, mas
também na producdo e disseminacao de conteudo.

O marketing digital, portanto, vai além da simples presenca online. Ele exige
planejamento estratégico, analise de dados e compreensao aprofundada do comportamento do
consumidor. Solomon (2020) ressalta que as empresas devem basear suas campanhas em
informacdes concretas sobre habitos, desejos e dores do publico-alvo, pois somente assim
poderdo atingir resultados significativos.

Entre as principais vantagens do marketing digital em relacdo ao tradicional,
destacam-se a mensuracdo em tempo real, o baixo custo inicial, a personalizacdo da
comunicacdo, a segmentacdo avancada e a possibilidade de engajamento continuo com o
publico.

Segundo Cheffey e Ellis-Chadwick (2019), a digitalizacdo permite que as campanhas
sejam orientadas por dados, otimizando investimentos e promovendo ac¢Ges mais eficazes. As
empresas podem definir pablicos-alvo com base em diversos critérios, como: idade,
localizacdo geografica, interesses, comportamento de navegacao e historico de compras, o que
resulta em maior precisdo na entrega da mensagem.

As estratégias mais comuns dentro do marketing digital incluem:
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o Marketing de Contetdo: Criacdo de materiais relevantes (artigos, videos, e-books,
postagens) que informem e eduquem o publico-alvo, posicionando a marca como
autoridade em seu segmento;

e SEO (Search Engine Optimization): Otimizacdo de sites e blogs para alcancar
melhores posicdes nos resultados dos mecanismos de busca, aumentando o trafego
organico;

o Midia Paga (PPC): Investimento em anlncios pagos em plataformas como Google
Ads, Meta Ads (Facebook e Instagram), LinkedIn, entre outras;

e Automacgdo de Marketing: Uso de ferramentas para automatizar tarefas repetitivas
como envio de e-mails, segmentagédo de leads, acompanhamento de comportamento e
personalizacdo da comunicacéo;

o Marketing de Influéncia: Parcerias com influenciadores digitais (incluindo
microinfluenciadores) que recomendam produtos e servicos de forma orgénica e

persuasiva ao seu publico, gerando credibilidade e empatia.

2.3 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia vem ganhando espaco estratégico inserido no marketing
digital, suas estratégias sdo ferramentas de suma importancia para a construcdo de marcas
diante dos consumidores. Tais técnicas sdo produzidas entre empresas e individuos
(influenciadores digitais) com o intuito de persuadir nichos especificos de forma eficaz, estes
profissionais se posicionam, conectando e promovendo produtos e/ou servigos de
determinadas marcas relacionando-os com seus seguidores (Inhaquite, 2024).

Neste cenario, o marketing de influéncia consiste em personagens consolidados no
mercado com alta capacidade de influenciar pessoas, os chamados influenciadores. De acordo
com Fernandes (2023) a utilizacdo destes profissionais amplia o alcance de campanhas
publicitarias e auxilia na construcdo de reputacdo e visibilidade das marcas, beneficiando
assim, o desempenho de ferramentas de busca principalmente via SEO off-page®, por meio da
geracéo de backlinks® de qualidade.

O ambiente tecnoldgico nos remete que os consumidores tém preferéncia em

recomendac0es feitas por pessoas comuns que compartilham valores e estilos de vida. No

% SEO Off-page — estratégias de otimizacao realizadas fora do seu site.
* Backlink — link de um site externo que aponta para o seu site.
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entanto, alguns estudiosos apontam que os consumidores tendem a ter maior confiabilidade
em influenciadores que passam a aparéncia de serem pessoas simples, do que celebridades
e/ou especialistas, ou seja, estas estratégias tornam mais relevantes os engajamentos
(Edelman, 2022).

Deste modo, os influenciadores sdo classificados pelo nimero de seguidores que
possuem, sendo os nano influenciadores (até 10 mil seguidores), microinfluenciadores (entre
10 mil a 100 mil) tendem a ter maior aproximacdo com 0S Sseguidores e 0S macro e
megainfluenciadores (acima de 100 mil e 1 milhdo) menor profundidade de interacdo
(Nascimento; Avila; Gomes, 2021).

Fernandes (2023) aponta que na maioria das vezes a atencdo é direcionada a grandes
nomes, mas torna-se indispensavel a relevancia dos pequenos influenciadores, pois 0s
mesmos apresentam maior compatibilidade e coeréncia em suas postagens, aumentando a
confianca do publico envolvido nas publicidades das marcas.

No entanto, selecionar influenciadores compativeis com os valores da marca é
imprescindivel, pois deve considerar elementos como relevancia tematica, engajamento real,
historico de parcerias e reputacdo digital. Ou seja, ndo basta o influenciador ter seguidores, ha
a necessidade de verificar o quanto sua imagem contribui para fortalecer a marca da empresa
(Fernandes, 2023).

Além disso, campanhas que permitem que os influenciadores tenham liberdade de
criacdo obtém melhores resultados, pois impor controle excessivo a espontaneidade dos
mesmos compromete a visibilidade da audiéncia, sendo assim, estabelecer parcerias de forma
clara baseada na colabora¢do mutuo se torna vantajoso para ambas as partes.

No entanto, o marketing de influéncia possui muitas vertentes vantajosas para as
campanhas publicitarias, mas requer atencdo em possiveis situa¢fes constrangedoras. Dentre
as situacOes que podem ser consideradas desafios a serem superados estdo os seguidores
fakes, oscilacdes dos algoritmos das plataformas, e as mudancas legais relacionadas a
transparéncia entre o comportamento dos influenciadores e se sdo compativeis quando
associados a imagem da marca.

Neste contexto, o cenario tecnoldgico oferece inimeras ferramentas que podem
auxiliar os gestores a verificar a autenticidade dos perfis, acompanhar os indicadores e manter
uma comunicacdo clara com os influenciadores. Fernandes (2023) complementa que

estratégias bem definidas trazem beneficios vantajosos em longo prazo, pois envolve
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aproveitar o potencial de defensores da marca, colaboradores e clientes fiéis que de certa

forma colaboram com recomendacdes.

2.4 Marketing de contetido

O marketing de contetdo pode ser apontado como uma estratégia relevante na era
digital atual, para atrair, engajar e reter o publico por meio de conteudos interessantes e de
valor. Conforme aponta Pulizzi (2016) o marketing de conteddo trata-se da criacdo de
materiais que podem ser informativos, educativos ou de entretenimento, criando assim um
relacionamento com seus seguidores. Tal abordagem vem se tornando uma estratégia eficaz
para as empresas, pois 0s consumidores estdo em busca de soluges mais realistas para seus
problemas.

Esta especialidade pode acarretar inumeros beneficios como, por exemplo, a
construcdo de autoridade de uma marca. Ou seja, empresas que compartilham com seus
clientes conhecimento e informagdes importantes se destacam no seu segmento, ganhando
confianca do consumidor (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Além do mais, o marketing de
conteldo faz com que os usuarios utilizem mecanismos de busca (SEO) permitindo maior
visibilidade sem altos custos.

Os contetidos também podem ser apontados como estratégicas em todas as etapas da
jornada do consumidor, ou seja, desde a identificacdo do problema até a decisdo de compra do
produto e/ou servigos através dos diversos tipos de conteudos como: artigos, blogs, videos,
infograficos, e-books e newsletters, que guiam os leads para o funil de vendas (Chaffey; Ellis-
Chadwick, 2019).

Sendo assim, mensurar 0s resultados obtidos pelas estratégias aplicadas se torna um
fator importante para garantir sucesso nestas ag0es. Para que esta mensuracdo seja feita de
forma eficaz, ha inimeras ferramentas analiticas como o Google Analytics que permite avaliar
métricas como tempo de permanéncia, taxa de rejeicdo e conversdo, proporcionando
aprimoramentos continuos (Meirelles; Baluz, 2024). Em um mercado digital competitivo e
em constante transformacdo, o marketing de conteudo surge como um diferencial estratégico

para marcas que buscam construir uma presenca digital sélida e duradoura.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para que possamos chegar a uma discussdo, foram selecionados e analisados dois
perfis distintos de microinfluenciadores na rede social instagram Stella Thomas
(@stellathomas_) e Lucas Cavalcanti (@olucascavalcanti). Ambos atuam em nichos bem
definidos e pela representatividade de estratégias tipicas do marketing de influéncia em escala
reduzida, porém eficaz para uma analise comparativa.

O (Quadro 1) abaixo apresenta uma analise comparativa entre os influenciadores
selecionados com base no nicho de atuacdo, nimero de seguidores, nivel e engajamento e
estratégias adotadas. Tais caracteristicas podem nos trazer informacgdes sobre a maneira dos
mesmos ao se relacionar com o publico e na divulgacdo das marcas trabalhadas com maior
potencial de conversao.

Quadro 1: Comparativo de microinfluenciador Stella Thomaz e Lucas Cavalcanti

INFLUENCIADORES | STELLA THOMAZ LUCAS CAVALCANTI

A influenciadora atua na area de | O influenciador é focado no
beleza e cultura negra, compartilha | humor, mas compartilha dicas de

NICHOS DE . . ) AT )
5 com seus seguidores contetdos | viagens, experiéncias culturais, e
ATUACAO relacionados as tendéncias de beleza | vivéncias atraindo  seguidores
e estilo de vida. interessados
NUMERO DE Possui aproximadamente 12.000 Conta com cerca de 328.000
SEGUIDORES seguidores no Instagram. seguidores Instagram
Apresenta uma taxa média de | Sua taxa média de engajamento é
< engajamento de 3,5%, considerando | de 4,2%, refletindo uma audiéncia
NIVEL DE . s .
curtidas e comentarios em suas | altamente envolvida com seus
ENGAJAMENTO postagens. conteudos.

Utiliza enquetes e caixas de | Produz videos curtos com dicas
perguntas nos stories para interagir | de  viagem e  curiosidades

) com os seguidores. culturais.

ESTRATEGIAS

ADOTADAS Compartllha _ conteudos' de | Utiliza ha§htggs e_zspecmcas para
bastidores e dicas exclusivas de | alcancar publicos interessados em
moda. turismo.
Realiza parcerias com marcas | Promove experiéncias de viagem
locais, promovendo produtos de | por meio de relatos pessoais e
forma auténtica. recomendacdes.

MAIOR 68 mil visualizagdes 649 mil visualizagdes

VISIBILIDADE 78 comentarios Humor

Voltado a informacdo do nicho a | Voltado a uma marca
uma marca (livro de cultura negra) | (Supermercado Amigao)

Fonte: Produzido pela autora (2025)
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De acordo com os pontos analisados dos dois influenciadores, ambos adotam
estratégias semelhantes e eficazes para engajar e interagir com seus seguidores promovendo a
marca de forma clara e direcionada.

O influenciador Lucas apresenta uma vantagem no numero de seguidores e taxa de
engajamento, isso pode indicar que ele possui uma dindmica mais ativa em suas postagens
com seus seguidores, podendo estar relacionado pelo lado emocional e das experiéncias
vivenciadas e compartilhadas que despertam interesse nas pessoas.

O video do influenciador Lucas que conteve uma maior visualizacdo se apresenta em
um formato curto e vertical, ideal para plataformas como TikTok, Instagram e You Tube,
utiliza uma linguagem clara e direta focando no rosto para uma maior proximidade com seus
publico. O reels publicado se alinha a uma estratégia de marketing de conteldo,
fortalecimento da marca pessoal e da marca ao qual sera promovida. Neste caso, a plataforma
ndo informa exatamente os dados para uma maior anélise de engajamento, apenas apresenta
649 mil visualizacdes, 6.389 mil curtidas e 30 comentarios, mas apresenta um alto potencial
de engajamento, com uma legenda clara passando todas as informacgdes necessarias sobre a
marca (Cavalcanti, 2025).

A influenciadora Stella, no entanto, demonstra uma relagdo mais préxima com seus
seguidores através dos stories, pela valorizagdo das marcas locais, se conectando fortemente
com sua comunidade e seu nicho. O reels de maior engajamento da influenciadora apresenta
68,1 mil visualizacbes, 9.431 mil curtidas e 78 comentérios, sobre uma marca em seu nicho,
contendo uma legenda clara e especifica, com hashtags. A influenciadora se apresenta de
forma esponténea, transmitindo confianca no produto ao seu publico, ou seja, esta estratégia
abordada é eficaz pois conecta emocionalmente seu publico com suas experiéncias, gerando
credibilidade e incentivando as pessoas ao habito da leitura (Thomas, 2025).

Com base nos videos analisados dos microinfluenciadores é possivel identificar a
confiabilidade de ambos na criacdo de conteudos, fortemente ligada a autenticidade na
comunicacdo, alinhamento com os valores do seu publico e a consisténcia no conteido
produzido. Os dois utilizam uma linguagem préxima, demonstram uso real dos produtos e
mantém uma presenca frequente nas redes, o que reforga sua credibilidade.

Desta forma, para que as marcas possam buscar o influenciador especifico para o seu
produto, tem a possibilidade de acompanhar e avaliar a comunicacdo desses criadores, as

monitorando 0s engajamentos (curtidas, comentarios, compartilhamentos), via plataformas
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como Instagram, TikTok e outros. Essas estratégias permitem uma visao clara do impacto do
influenciador sobre o comportamento de compra do publico.

Neste sentido nota-se que os dois microinfluenciadores cresce em seus nichos
aplicando o marketing de influéncia de maneira eficiente, ndo necessariamente alcancando um
grande publico, mas com forte capacidade de gerar engajamento e forte comunicacao alinhada
aos interesses de seu publico-alvo.

A demanda por microinfluenciadores cresce a cada dia, e isso reforca que ha um
grande potencial para os mesmos no mercado digital de forma a aproximar possiveis clientes
a grandes marcas com campanhas direcionadas e especificas. Assim, as empresa devem
considerar ndo apenas as métricas ou nimeros de seguidores, e sim ter uma maior percepcao
na qualidade de interacdo com a audiéncia e a adequacgédo do conteido ao posicionamento da

marca com 0S mesmos.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das andlises realizadas entre os influenciadores e estudiosos sobre o tema, fica
nitido o pensamento que o marketing digital no que diz respeito a “influéncia” ocupa um
papel relevante para a comunicacdo das marcas na atualidade. A crescente demanda de
microinfluenciadores, como intermediarios diretos entre consumidores e empresas, representa
uma mudanca de grande importancia no comportamento do mercado, expectativa do publico,
autenticidade, proximidade e representatividade.

Embora os microinfluenciadores possuam uma menor quantidade de seguidores em
comparacdo aos grandes influenciadores espalhados pelas redes, 0s mesmos apresentam
indicadores de engajamento relevantes e relacGes consistentes com seu publico. Desta forma
de comunicagdo 0s mesmos adquirem um ambiente mais favoravel com seu publico, conexdes
emocionais com a marca fazendo com que seus seguidores tenham a decisao de compra.

As andlises dos perfis dos influenciadores pesquisados nos demonstram que 0s
mesmos podem se beneficiar com estratégias adequadas e bem direcionadas para seus nichos.
Os dois casos deixam evidentes que microinfluenciadores que seguem com autenticidade,
alinhamento de valores, ferramentas digitais eficientes com a marca podem engajar e
converter o publico a ponto de trazer grandes resultados para ambos.

Deste modo, para que as marcas adquiram resultados relevantes com o uso de

microinfluenciadores, é importante que as empresas/marcas facam uma andlise criteriosa na
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escolha de seus parceiros, insiram métricas confiaveis para medir o desempenho a fim de
construir uma reputacdo ainda mais sélida, uma forte presenca digital a ponto que 0s

consumidores enxerguem valores reais na empresa.
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