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RESUMO

DA SILVA, Susi Oliveira. A utilizacio do personal branding por influenciadores digitais
na inducdo do comportamento dos usuarios de midias sociais. Sdo Cristovéo, 2020. 115f.
(Monografia em Administragdo) — Universidade Federal de Sergipe, Sdo Cristdvéo, 2020.

A utilizacdo do personal branding se deu a partir da necessidade de se gerir, de forma
estratégica, a imagem de um determinado individuo. O conceito tem sido utilizado de forma
subconsciente nas midias sociais pelos chamados influenciadores digitais, 0s quais estdo em
processo de constante ascensdo dentro deste ambiente on-line, principalmente apds a
popularizacdo da plataforma do Instagram. Tendo-se em vista a atualidade dos termos
explanados, como também a necessidade de se agregar material cientifico para o meio
académico, verificou-se a relevancia no estudo das praticas de personal branding nas midias
sociais e de como o seu uso por influenciadores digitais impacta 0 comportamento dos usuarios
dessas midias. Desta maneira, 0 estudo em questdo teve por objetivo geral analisar de que
maneira é feita a utilizacdo do personal branding por influenciadores digitais na inducédo do
comportamento dos usuarios de midias sociais, sendo abordada, de forma especifica, a
plataforma do Instagram. Para tanto, fez-se necessaria a realiza¢do de estudo de campo, com
quatro perfis de influenciadores digitais e levantamento de campo (survey) com 0s usuarios da
plataforma do Instagram, sendo ambos os métodos utilizados de caracter exploratorio e
explicativo. A partir dos resultados obtidos, mediante analise posterior, identificou-se que as
acOes de personal branding tomadas pelos influenciadores digitais nos processos de criacéo,
desenvolvimento e gerenciamento da sua marca pessoal, impactam positivamente na percep¢ao
gue os usuarios do Instagram possuem a respeito desta. Verificou-se também que essas mesmas
acles sdo as responsaveis por induzirem o comportamento dos usuarios nos processos de
aquisicdo de um produto ou servico e ha mudanca de habitos pessoais/comportamentais, tendo-
se em vista a porcentagem predominante de usuarios que ja realizaram algum desses dois
processos. Por dltimo, concluiu-se que, para um determinado individuo sentir-se induzido por
algum influenciador, é necessaria a implementacéo de acGes diarias de personal branding, as
quais alteram a perspectiva pessoal de cada um desses individuos.

Palavras-chave: Personal Branding; Midias Sociais; Influenciadores Digitais; Instagram;
Comportamento do Usuario.



ABSTRACT

DA SILVA, Susi Oliveira. The use of personal branding by digital influencers to induce
behavior of social media users. Sdo Cristovao, 2020. 115f. (Monograph in Administration) —
Federal University of Sergipe, Sdo Cristovéo, 2020.

The use of personal branding came from the need to manage, in a strategic way, the image of a
certain individual. The concept has been used subconsciously in social media by so-called
digital influencers, who are in a process of constant rise within this online environment,
especially after the popularization of the Instagram platform. In view of the timeliness of the
terms explained, as well as the need to add scientific material to the academic environment,
there was relevance in the study of personal branding practices in social media and how their
use by digital influencers impacts the behavior of users of these media. Thus, the study in
question had the general objective of analyzing how personal branding is used by digital
influencers to induce the behavior of social media users, being approached, in a specific way,
the Instagram platform. To this end, it was necessary to conduct a field study, with four profiles
of digital influencers and field survey (survey) with users of the Instagram platform, both
methods being of an exploratory and explanatory nature. From the results obtained, through
further analysis, it was identified that the personal branding actions taken by digital influencers
in the processes of creating, developing and managing your personal brand, positively impact
the perception that Instagram users have regarding it. It was also found that these same actions
are responsible for inducing the behavior of users in the process of acquiring a product or
service and in changing personal / behavioral habits, considering the predominant percentage
of users who have already performed any of these two processes. Finally, it was concluded that,
for a given individual to feel induced by some influencer, it is necessary to implement daily
personal branding actions, which alter the personal perspective of each of these individuals.

Keywords: Personal Branding; Social Media; Digital Influencers; Instagram; User Behavior.
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1 INTRODUCAO

Com o surgimento da comunicacéo digital, a propagacao de informacges entre pessoas
tornou-se cada vez mais rapida e eficaz (KOHN e MORAES, 2007). A chegada das midias
sociais trouxe consigo um modelo facilitador para alcance de publico de forma mais instantanea
e eficiente, proporcionando um ambiente potencial para aqueles que buscam se autopromover
e atingir um namero alto de pessoas. Além disso, as midias sociais viabilizaram que pessoas
com alto potencial de influenciar outros individuos pudessem aplicar seus conhecimentos de
forma simples, interativa e lucrativa (em alguns casos). Essas pessoas sdo conhecidas
atualmente como influenciadores digitais que, segundo Silva e Tessarolo (2016, p. 5) referem-
se a “[...] pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um
grande nimero de seguidores”.

Por serem pessoas de alta influéncia e poder de persuasdo, tem sido cada vez mais
comum que influenciadores digitais determinem o comportamento dos usuarios de midias
sociais, visto que esse tipo de publico tem feito, de forma mais frequente, alteracdes
relacionadas ao seu estilo de vida, como a utilizacdo de uma marca que ainda ndo conhecia ou
até mesmo realizando a troca de habitos pessoais ou comportamentais.

Para esse tipo de negocio, a gestdo da marca pessoal torna-se uma etapa de valor
representativo, tendo em vista que, por serem pessoas publicas e que possuem o objetivo de
alcancar resultado a partir dos seus seguidores ou influenciados, necessitam que sua marca
pessoal seja gerida de forma atrativa. A marca pessoal consiste “[...] na imagem e nas
caracteristicas que determinada pessoa tem, que a tornam unica [...]” (SAWICKI e STORTI,
2016, p.31) e através dela, os influenciadores digitais conseguem expor sua imagem de forma
mais estratégica perante o seu publico.

A partir da necessidade de se fazer um gerenciamento da marca pessoal, as consideradas
pessoas publicas tém-se utilizado de um dos elementos essenciais na construcdo da imagem
pessoal de um individuo: o personal branding. Esse termo consiste na utilizagéo de técnicas de
comunicacdo de marketing destinadas a destacar uma determinada marca por um individuo,
tratando-se de promover, ndo um produto, mas sim uma pessoa (BANDEIRA, 2015). Embora
o0 personal branding seja utilizado por diversas pessoas, muitas delas ndo sabem como usufruir
dessa ferramenta da melhor forma, tratando a gestdo da marca pessoal apenas como o
gerenciamento de suas midias sociais e ignorando seu principal objetivo: a gestdo da imagem

sobre determinada marca (nesse caso em especifico, a marca pessoal).
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Atualmente, mesmo sendo comum a utilizacdo de préaticas de marketing por pessoas
publicas reconhecidas mundialmente, a utilizacdo do personal branding por pessoas
desconhecidas ainda é deficiente (tendo sido mais explorada ap6s a criagdo das midias sociais)
(GUERRA, 2017). Diante de uma realidade atual onde as midias sociais e os influenciadores
digitais exercem um grande poder de influéncia na vida de seus usuarios, mesmo que esses
muitas vezes ndo percebam que essa pratica é feita de forma intencional, observa-se a relevancia
do estudo relacionado ao uso do personal branding nas midias sociais. A importancia no estudo
do termo esta associada a ideia de que tal pratica pode ser uma das ferramentas essenciais para
o sucesso dos influenciadores digitais, evidenciando também as estratégias utilizadas por esse
publico as quais os usuérios de midias sociais sdo influenciados.

O estudo em questdo buscou investigar fatores que trazem relevancia para o tema em
dias atuais. Primeiramente, o estudo buscou verificar de que maneira é feito o processo de
criacdo e desenvolvimento de uma marca pessoal, mostrando quais as principais estratégias e
caracteristicas para se construir uma marca pessoal de sucesso. Em segundo lugar, foram
esclarecidas quais as estratégias de personal branding sdo utilizadas para a atracao do publico-
alvo, evidenciando o motivo pelo qual os usuarios de midias sociais, em especifico, do
Instagram, séo atraidos de forma interativa pelos influenciadores digitais. Em terceiro lugar,
foi exposta a acdo dos influenciadores digitais nas midias sociais, trazendo informacdes que
auxiliam na percepcdo de como esse grupo se expde perante seus seguidores ou influenciados.
Logo apos, analisou-se os resultados obtidos pelos influenciadores digitais a partir da utilizacéo
do personal branding nas midias sociais, destacando como essa ferramenta apresenta resultados
em prol da imagem do influenciador. Por ultimo, foi realizada uma analise de como a utilizagdo
do personal branding por influenciadores digitais impacta no estilo de vida dos usuérios de
midias sociais mostrando, a partir da realizacdo de pesquisa exploratoria e explicativa, quais as
principais mudancas de comportamento desses usuarios, como também qual a opinido extraida

a partir da perspectiva dos mesmos.

1.1 Problema de pesquisa

Para esclarecimento de algumas vertentes existentes no estudo, € proposto o seguinte
problema de pesquisa:
Como os influenciadores digitais utilizam o personal branding na indugdo do

comportamento dos usuarios de midias sociais?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O estudo em questdo teve como objetivo geral analisar a utilizacdo do personal branding

por influenciadores digitais na indu¢do do comportamento dos usuarios de midias sociais.

1.2.2 Objetivos especificos

Para que o objetivo geral fosse alcancado, foram definidos os seguintes objetivos

especificos:

a) Verificar como € feito o processo de construcdo e desenvolvimento de uma marca
pessoal,

b) Identificar as estratégias de personal branding utilizadas pelos influenciadores digitais
para atracdo de publico-alvo;

c) Analisar as acgbes de personal branding utilizadas por influenciadores digitais nas
midias sociais;

d) Analisar os resultados obtidos pelos influenciadores digitais a partir da utilizagdo do
personal branding nas midias sociais.

e) Analisar o impacto no comportamento dos usuarios de midias sociais sobre as a¢6es de

personal branding utilizadas por influenciadores digitais.

1.3 Justificativa

Segundo dados de 2017, o Brasil perde apenas para os Estados Unidos em tempo de
visualizag&o de videos on-line. Dentre os 100 canais considerados mais influentes do mundo,
24 s&o brasileiros (PINTAO, 2019). No mesmo ano, a plataforma do Youtube apresentou 6
milhdes de influenciadores digitais no mundo, sendo que 313 000 sdo apenas do Brasil
(QUINALIA, 2017). O levantamento feito pela Social Media Trends verificou que 92,1% das
empresas brasileiras estdo inseridas nas midias sociais, todavia, seus consumidores esperam
gue o relacionamento com essas marcas seja feito de forma mais auténtica e, por conta disso,

valorizam que influenciadores digitais estejam envolvidos nesse processo (DINO, 2018).
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Dessa forma, observa-se que a grande quantidade de influenciadores digitais existentes
no Brasil torna-se um fator de impacto para o ambiente das midias sociais no pais, ja que nele
encontram-se diversos usuarios que se utilizam desse meio de comunicacdo como ferramenta
de auxilio na tomada de decisGes em seu cotidiano. A utilizacdo do personal branding nesse
contexto é considerada relevante em dias atuais, visto que a ascensdo das midias sociais nos
ultimos anos trouxe consigo a necessidade de se gerir uma marca pessoal de forma estratégica.
Embora que, de forma individualizada, o personal branding ja tenha sido abordado no meio
académico, apos verificacdo recente feita nas plataformas do Google Académico, SCIELO
(Scientific Eletronic Library Online), ANPAD (Associacdo Nacional de Po6s-graduacdo em
Administracdo) e RAC (Revista de Administragcdo Contemporanea), verificou-se que seu
estudo em conjunto com as midias sociais e 0 comportamento de seus usuarios ainda foi pouco
investigado.

Além disso, outro fator considerado de suma importancia para o estudo do tema esta
associado a sua atualidade. Ambas as vertentes existentes no tema (tanto as midias sociais
guanto o personal branding) ainda sdo alvo de pesquisas académicas, buscando-se entender
mais sobre os impactos causados, além da tentativa de se trazer embasamento tedrico para
estudos futuros associado a essas duas vertentes, existindo pouco material cientifico.

A investigacgdo mais a fundo sobre o personal branding e seu impacto no
comportamento dos usuarios de midias sociais proporcionaré o entendimento das caracteristicas
basicas que sdo executadas a partir do uso do personal branding pelos influenciadores digitais
as quais sao essenciais para o sucesso desse tipo de negdcio na atualidade, servindo como base
tedrica tanto para aqueles que buscam entender mais sobre o tema, como para aqueles que

pretendem utilizar das midias sociais como ferramenta de promocéo pessoal.

1.4 Organizacéo do estudo

O estudo em questdo foi estruturado da seguinte forma: na parte introdutoria, foram
abordados os principais assuntos tratados no decorrer da pesquisa. Tema, objetivo geral,
objetivos especificos e justificativa também foram alvo deste primeiro capitulo. No segundo
capitulo, foi construida a fundamentagéo teorica da pesquisa, buscando-se explicar a evolugéo
do tema de estudo conforme o passar dos anos. Neste capitulo, foram levantadas informacoes
como: surgimento, desenvolvimento, transformacgdo e conceituagédo dos principais assuntos
abordados, definicdo e complementacdo de abordagens de diferentes autores como forma de

agregar maior conhecimento sobre o tema. No terceiro capitulo, foram formulados os
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procedimentos metodoldgicos necessarios para que fosse feita a realizagdo da coleta de dados.
No quarto capitulo, foram analisados os dados colhidos na pesquisa de campo e, por ultimo, no
quinto capitulo, o fechamento do estudo, trazendo-se conclusdes acerca do tema estudado,

como também as limitacdes de pesquisa e as sugestdes para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo teorica, neste estudo foi subdividida da seguinte forma: primeiramente,
abordou-se sobre as redes sociais e sobre como esse modelo foi adaptado para o ambiente
virtual. Posteriormente, abordou-se o surgimento das midias sociais e as suas principais
categorizacGes. Também se explanou a respeito dos influenciadores digitais, especificando
quais os tipos existentes na atualidade. A explicacdo do branding também foi realizada neste
topico e, posteriormente, abordou-se sobre o0 personal branding e os procedimentos para criagdo
e gerenciamento de uma marca pessoal. Por Gltimo, explanou-se sobre 0 comportamento dos

usuarios e suas decisdes de consumo.

2.1 Redes sociais

O conceito do que sdo as redes sociais, ao contrario do que muitos pensam, nao esta
voltado apenas para uma ideia atual. Segundo Pereira et al. (2011), o termo vem sido utilizado
h& mais de um século como um meio para estabelecer relacGes entre elementos de um mesmo
ambiente social. O conceito ampliado do que s&o as redes sociais vém sido ainda mais abordado
apos o surgimento da internet, conceituando uma estrutura na qual determinados individuos
possuem objetivos, interesses, valores e motivagcdes em comum (PEREIRA et al., 2011).

Para Wellman (2001), as redes sociais sempre existiram, sendo o desenvolvimento
tecnoldgico o responsavel para que essas redes se tornassem uma forma dominante de
organizacao social. Para ele, uma rede de computadores registra a conexdo entre maquinas, ja
uma rede social, conecta pessoas, instituicdes e suporta redes sociais. Como exemplos de redes
sociais, podem ser citadas desde escolas, igrejas, clubes entre outros ambientes (TERRA, 2010).

Ja as redes sociais on-line constituem um panorama digital do cotidiano que as pessoas
ja possuem em suas vidas off-line. Paiva (2008) define como caracteristicas deste meio:
conectividade (o mesmo individuo I€é, escreve, publica, opina e compartilha); contetdos em
diversos formatos; multimeios e multiplataformas, proliferacdo de perfis (o eu digital) e
mensuracdo (torna-se mais facil entender o comportamento dos individuos, pois eles estdo
interagindo naquele mesmo meio). O autor enfatiza ainda que “social media ndo é o destino
final, ¢ o comego das conversacdes € do engajamento” (PAIVA, 2008).

Um dos elementos utilizados para o estudo das redes sociais esta relacionado aos
chamados sites de redes sociais. Segundo Boyd e Ellisson (2007 apud Recuero, 2012, p.1), 0s

sites de redes sociais sdo definidos como sistemas que permitem “ (1) a criagdo de um perfil
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individualizado, (2) a publicizag¢do de suas redes sociais e (3) a interagao”. Recuero (2009)
aborda que os sites de redes sociais ndo podem ser considerados um elemento novo, e sim uma
consequéncia da apropriacdo dos utensilios de comunicacdo mediada pelo computador e 0s
usudrios sociais. A autora apresenta que, embora o Orkut e o Facebook sejam utilizados como
exemplo, esses ndo sdo 0s Unicos sites de redes sociais.

Recuero (2009) entende o conceito de rede social na interacdo e na troca social, que
pode ser entendida através da estrutura de rede. Para ela, as redes sociais ndo deram espaco
apenas para a capacidade de conexdes, como também para a disseminacdo de conteddo. Como
exemplo, a autora explica que, no mundo off-line, a propagacéo de informacgdes ocorre na
conversagdo entre individuos. Ja nas redes sociais on-line, essas informac6es séo reconstruidas
e repassadas, dando mais autonomia as pessoas, além da construcdo de valores e um maior

potencial desses individuos em propagar informacoes.

2.1.1 Redes sociais virtuais

Garton et al (1997) apresentam que a formacédo de uma rede social acontece quando um
computador realiza a conexao entre pessoas ou entre organizacdes. Dessa forma, Tomaél et al
(2005) salientam que:

As redes sociais ultrapassaram o ambito académico/cientifico, conquistando e
ganhando espago em outras esferas. E podemos observar esse movimento
chegando a Internet e conquistando cada vez mais adeptos, aglutinando

pessoas com objetivos especificos, ou apenas pelo prazer de trazer a tona ou
desenvolver uma rede de relacionamentos. (TOMAEL et al 2005).

Recuero (2009, p.25) conceitua rede social virtual como a “teia de conexdes”, a qual é
responsavel pela disseminacdo de informacdes, além de dar autonomia as pessoas e construir
valores distintos. Ja Rocha (2005) destaca que as redes sociais digitais se caracterizam por ser
um ambiente de alto dinamismo, onde ha o incentivo, a participacdo e a propagacdo de
informacdes, tendo também momentos de conflito e interesse. Para ele “estar em rede significa
ser capaz de fazer uso da capacidade de ser sujeito (ativo e responsavel), sugerir mudancas,
administrar complexidades e incentivar a articulacdo, o fortalecimento e, se necessario, a
(re)construgdo continua das redes” (ROCHA, 2005).

Tomael et al (2005, apud CRUZ, 2010, p. 261) define que a existéncia das redes sociais

no mundo virtual é possivel devido a um:



23

Software social [grifo do autor] que, com uma interface amigavel, integra
recursos além dos da tecnologia da informagéo. O uso desses recursos gera
uma rede em que 0s membros convidam seus amigos, conhecidos, sécios,
clientes, fornecedores e outras pessoas de seus contatos para participar de sua
rede, desenvolvendo uma rede de contatos profissional e pessoal, que
certamente tera pontos de contatos com outras redes. Enfim, sdo ambientes
gue possibilitam a formacdo de grupos de interesses que interagem por meio
de relacionamentos comuns. (TOMAEL et al 2005, apud CRUZ, 2010, p.
261).

J& Recuero (2004) define o citado software social como ‘sistemas que visam
proporcionar conexdes entre as pessoas, gerando novos grupos e comunidades, simulando uma

organizagdo social”.

2.1.2 Visibilidade nas redes sociais

A partir do uso da internet, tornou-se cada vez mais comum que pessoas desconhecidas
acompanhem cada passo da vida de qualquer outro individuo (SIBILIA, 2003). A autora
apresenta que, a partir do uso das redes digitais, as telas interconectadas disseminam o fascinio
das vidas dos usuarios, todavia ignoram o significado da realidade dessas.

As redes sociais digitais tém permitido que qualquer pessoa publique contetdos de sua
vida pessoal, diferente de épocas passadas, nas quais familiares mais distantes ndo possuiam
essa mesma realidade. A autora ressalta que esses antepassados ndo almejariam o acesso a essas
novas ferramentas, ja que em tempos passados, 0 Unico meio existente de comunicacdo eram
as cartas, destinadas a apenas uma pessoa em particular.

A autora destaca ainda o estudo de uma pratica recorrente dos dias atuais: 0
balanceamento entre o “extremamente intimo e o absolutamente ptiblico” (SIBILIA, 2003, p.6).
Como paradoxo, a autora exemplifica o caso entre os diarios intimos que, nos dias de hoje,
deixaram de ser algo particular para se tornar exposto a milhdes de pessoas que possuem acesso
a Internet. Outro exemplo que a autora traz, esta situado no uso de webcam, que registra cada
detalhe de um momento em particular, e que tem deixado de lado a minucia de um caderno de
folhas comum.

A visibilidade almejada pelas pessoas tem sido a explicacdo mais plausivel para que tal
exposicdo ocorra (SIBILIA, 2003). Como exemplo, a autora cita o caso dos reality-shows, como
o0 modelo do Big Brother, no qual o cotidiano das pessoas (momentos intimos de cada um) €
apresentado de forma publica para milhGes de espectadores ao redor do mundo. Outros
exemplos sdo os documentarios em primeira pessoa, o0 sucesso de editoriais das biografias, que

ressaltam a crescente importancia da imagem dos politicos e outras pessoas publicas (SIBILIA,
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2003). J& os diarios pessoais eram objetos totalmente secretos, guardados em gavetas e
esconderijos secretos, por meio de chaves e senhas desconhecidas, sendo proibidos e
procurados por pais € maridos. Nos dias de hoje, com o uso de computadores e da internet,
“essa auténtica ‘rede de intrigas’ cheia de ‘pontos de fuga’, ndo parece propicio a preservagao
do segredo” (SIBILIA, 2003, p.7).

Sibilia (2003, p.7) evidencia que essas tendéncias de exposi¢do ao particular dos
individuos estdo associadas a uma das vertentes existentes das redes sociais digitais: a vontade
obsessiva em esmiucar e consumir vidas aleatorias. Lemos (2002, apud SIBILIA, 2003, p.9)
aponta o possivel motivo pelo qual essa obsessdo por pessoas desconhecidas pode ter se tornado

uma atividade interessante para muitos:

A vida comum transforma-se em algo espetacular, compartilhada por milhdes
de olhos potenciais. E ndo se trata de nenhum evento emocionante. Ndo ha
historias, aventuras, enredos complexos ou desfechos maravilhosos. Na
realidade, nada acontece, a ndo ser a vida banal, elevada ao estado de arte pura.
A vida privada, revelada pelas webcams e diarios pessoais, é transformada em
um espetaculo para olhos curiosos, e este espetaculo € a vida vivida na sua
banalidade radical. A maxima é: ‘minha vida é como a sua, logo trangiiilize-
se, estamos todos na banalidade do quotidiano. (LEMOS, 2002, apud
SIBILIA, 2003, p. 9).

Sibilia (2003, p.10) salienta ainda que essa forma de ver como a vida acontece de forma
comum faz com que ocorra a ruptura entre conceitos de uma vida perfeita marcada pela era
moderna. Os blogs e webcams tém sido as novas tendéncias da atualidade, revelando a

necessidade em se criar novas formas de ser.

2.2 Midias sociais

As midias sociais surgiram através da necessidade que o ser humano possui de se
relacionar com outros, sendo elas uma das principais ferramentas que tem dado base para as
redes sociais dentro da internet (CIRIBELI e PAIVA, 2011). Embora ambos os termos sejam
constantemente conceituados da mesma forma, as midias sociais e as redes sociais possuem
significados distintos. O conceito de midias sociais se atribui a "[...] tecnologias e praticas on-
line, usadas por pessoas (isso inclui as empresas) para disseminar contetdo, provocando o
compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas [...]" (FONTOURA, 2008).
Ja as redes sociais, tratando-se do ambiente on-line, sdo “[...] plataformas facilitadores das

conex0es sociais em nossas vidas. Nelas nos relacionamos com outros individuos baseado em
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nossos interesses e visdes de mundo” (SULZ, 2018, p. 2-3).

Com o passar dos anos, a humanidade passou por trés grandes revolugdes comunicativas
(MAINIERI e RIBEIRO, 2011), sendo elas de suma importancia para o processo de
desenvolvimento da comunicacdo entre pessoas até os dias atuais. A primeira delas esta
relacionada a escrita, (marcada pela transi¢cdo da comunicacao oral para a comunicacao escrita),
a segunda revolucdo estéa voltada a impresséo (a partir da criacdo da prensa, por Gutenberg) e,
por ultimo, a cultura de massa (caracterizada pela insercdo dos meios de comunicacdo) (DI
FELICE, 2008). Ainda, segundo os autores, entre a introducdo de uma revolucéo e outra, ndo
foram criadas apenas novas formas de comunicagdo, mas também novos meios do ser humano
interagir entre si. “A cada uma dessas revolucdes, a introducdo de novos meios determinou a
possibilidade de alcancar um publico cada vez maior em um periodo de tempo e a um custo
cada vez menor” (DI FELICE, 2008).

O modo informacional (eletrénico-digital), que esta sendo substituto do modo industrial
(material e energético), tem sido marcado pelo fato de os proprios usuérios das midias sociais
serem os criadores e divulgadores dos contetudos disseminados nessas midias, o que modifica
a forma como as pessoas tem se comunicado e também como tem criado relacdes entre si.
(LEMOS e LEVY, 2010). Dessa forma, percebe-se que, assim como Di Felice, Lemos e Lévy
apresentam as mudancas na forma de pensar e de como as pessoas tém se comunicado,
apontando como essas mudancas estdo alterando suas caracteristicas (todos estdo sendo

emissores e receptores de informacgdes ao mesmo tempo).

2.2.1 O surgimento das principais midias sociais

A comunicacdo mediada pelo computador foi uma das premissas basicas para o
surgimento das chamadas redes sociais (TERRA, 2010). Jesus (2014) define a linha cronolégica

do surgimento das principais midias sociais e redes sociais existentes até a atualidade:

= No ano de 1995, com a criacdo do Classmates, por Randy Conrads, ocorreu o
primeiro impulso do ser humano em consolidar o desejo de reencontrar pessoas. O
Classmates.com tinha por objetivo principal o reencontro entre pessoas, sobretudo
amigos de escola ou da faculdade. Embora o servigo oferecido fosse cobrado, O
Classmates.com conseguiu atingir o publico de forma satisfatoria, e continua ativo
até os dias de hoje. Todavia, apenas no ano de 1997, com o surgimento do Six

Degrees, houve a criagdo da primeira midia social como é apresentada nos dias de
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hoje, dando a possibilidade ao usuério para a criagdo de perfil, mural de publicacGes

e envio de mensagens privadas;

Em 2002, apos diversas outras paginas terem tentado se aproveitar da ideia das
midias sociais para se destacar no mercado, surge o Friendster. O site atingiu a
marca de trés milhdes de usuérios, sendo alvo de diversas matérias publicadas, tendo
por consequéncia uma proposta de compra pela Google no valor de US$ 30 milhdes.
Por ndo suportar tantos acessos, como também pela chegada de novos concorrentes,

0 site acabou se encerrando alguns anos depois;

Mesmo com o Friendster em alta, outras empresas estavam atentas e destinadas a
entrar no mesmo ramo. Assim, em 2003, como “um clone do Friendster” (JESUS,
2014, p.1) surge o MySpace, sendo o precursor da chamada multimidia. Com opgdes
de updates de musicas, fotos, e a adi¢do de um blog pessoal, 0 MySpace conquistou

0S USUarios em pouco espaco de tempo, ocupando, em 2004, o lugar do Friendster;

No mesmo ano do surgimento do MySpace, nasce o LinkedIn. Diferentemente das
outras midias socais existentes na época, o LinkedIn surgia com uma proposta de
ndo apenas reunir amigos, mas sim criar um relacionamento profissional com outras
pessoas. Uma das principais caracteristicas que o LinkedIn adotou, e que também é
comum nas midias sociais da atualidade, é estar voltada a apenas um tipo de publico
e ndo a qualquer usuario de midias sociais (no caso do LinkedIn, em especifico,

voltado a pessoas que buscam contatos profissionais);

No ano de 2004, surgem os conhecidos Orkut e Facebook. O Orkut foi desenvolvido
por um engenheiro turco, e seu principal pablico-alvo eram 0s norte-americanos.
Todavia, mesmo com definicdo de publico-alvo, o Orkut acabou se popularizando
em paises emergentes, como 0 caso do Brasil e India. A priori, apenas convidados
podiam ter acesso ao servico, 0 que acabou gerando uma grande expectativa no
restante dos interessados. Mais tarde, apds o servico se tornar publico, o Orkut
tornou-se um sucesso. Com a novidade da criagdo das comunidades (na qual pessoas
que possuiam interesses em comum tinham a possibilidade de trocar ideias), o site

acabou sendo adquirido pelo Google, tornando-se um sucesso;

Embora o desenlace obtido pelo Orkut tenha sido bastante satisfatorio, nada foi
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suficiente para dar continuidade a rede apds o surgimento do Facebook.
Desenvolvido por Mark Zuckerberg e seus amigos de universidade, no seu inicio, o
Facebook era apenas de uso interno. Todavia, com o passar do tempo, o Facebook
acabou se tornando a maior rede social de todos os tempos. Com sua expansao, o
Facebook ja virou tema de filme, vendeu a¢fes na bolsa de valores e é considerada
uma das empresas mais bem-sucedidas do mundo. Dentre as principais
caracteristicas existentes da rede, estdo: feed de noticias, albuns de fotos, aplicativos

de games, além da interacdo com amigos e com novas pessoas;

= No ano de 2006, porém, com sucesso apenas em 2008, surge uma nova rede social
com um conceito diferente das j& existentes: o Twitter. Baseado na ideia de um
microblog, o Twitter possui 0 servico de mensagem com o0 maximo de 140
caracteres, no qual os usuarios da rede podem seguir apenas as pessoas de seu
interesse pessoal. O uso do Twitter se tornou comum entre celebridades, blogueiros
e servicos de noticia, sendo uma plataforma na qual as pessoas podem ter diferentes
estilos. Caracterizado pelo passarinho azul, o Twitter € considerado uma das bases
da Web 2.0;

= Em meados dos anos 2000 surgiram diversas outras redes sociais diferentes: O
Tumblr (com estilo de um blogger, no Tumblr, o usuario podera criar um perfil
pessoal e seguir aqueles que possui afinidade); o Flickr (modelo do Fotolog mais
atualizado); o Instagram (uma das maiores redes sociais da atualidade, caracterizada
pelo uso de filtros para fotos); o Pinterest (que vem crescendo de forma significativa

nos Gltimos anos); entre outros.

Terra (2010) salienta ainda a importancia de se distinguir as diversas nomenclaturas
existentes entre midias sociais, redes sociais on-line, conteiido gerado pelo consumidor, midia
gerada pelo consumidor ou ainda social media, mesmo que todas elas estejam ligadas a uma
mesma afirmacdo: o consumidor estd no poder na internet. As midias sociais, segundo a autora,
tratam-se de um ambiente em adicdo a seus ferramentais. Como exemplo, podem-se usar 0s
sites de relacionamentos ou uma ferramenta de microblog. Ja as redes sociais (on-line ou néo)
referem-se a conexao existente pelas pessoas que estdo interligadas. Por fim, os contetdos ou
midias produzidas pelo individuo referem-se aos dados que aquele usuario em especifico gera
na internet. Exemplificando, referem-se aos posts, microblogs e conteidos postados em seu

perfil pessoal ao que os usuérios se inserem (TERRA, 2010).
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2.2.2 Categorizagdo das midias sociais

As midias sociais se utilizam de uma gama de ferramentas tecnoldgicas para auxiliarem

as pessoas no compartilhamento de informagc6es com outros individuos, sendo elas sites de

compartilhamento de midia, blogs/micro blogs, sites de marcadores sociais (bookmarking

social), comunidades virtual/on-line, social networking sites (SNS) e mundos virtuais (NGAI
etal., 2015).

Dessa maneira, Ngai (et al., 2015) categoriza as midias sociais da seguinte forma:

Sites de compartilhamento de midias: esses sites dispdem de algumas ferramentas
que sao disponibilizadas aos seus usuarios, tais como organizacao,
compartilhamento de arquivos, upload, tanto em comunidades selecionadas pelo
usuario como também com pessoas de sua rede pessoal. Como exemplo desses sites,
podem ser citados o Instagram, Youtube e Flickr. A priori, esses tipos de sites
surgiram apenas com a finalidade de compartilhamento de conteudo, todavia, com
0 passar do tempo, tornaram-se também plataformas de comunicacéao entre empresas
e 0S usuarios desses sites;

Blogs/Micro blogs: nesse tipo de midia, o usuério realiza o compartilhamento de
conteudo escrito por ele mesmo com a intencdo de que outros usuarios 0s
visualizem. Nos blogs, pode-se realizar o compartilhamento de mensagens,
contetdos e ideias do cotidiano, as quais podem ou ndo serem vistas/lidas. Como
exemplo, pode ser citado o blogger.com. J& os micro blogs, como sdo o caso do
Twitter,Plurk e Weibo, o compartilhamento de informacgdes ocorre de forma mais
instantanea, visto que, apds um determinado espaco de tempo, essas informacdes
desaparecem, podendo ser substituidas por novas mensagens;

Sites de marcadores sociais (bookmarking social): este tipo de site fornece um maior
comodismo para aqueles usuarios que buscam realizar o compartilhamento e
armazenamento de contetdo on-line. Como exemplo, temos o Delicious, Pinterest
e Digg. Nestas plataformas, os usuarios podem se utilizar de tags para destacar 0s
conteudos aos quais eles mais se agradam, podendo ser visualizados posteriormente;
Comunidades virtuais/on-line: sdo unidades nas quais os individuos realizam o
compartilhamento de ideias e informacbes de forma mais sigilosa, sendo esse
compartilhamento sendo feito via chat, e-mails, bate-papo dentre outras ferramentas.

O Lonely Planet e o Yahoo Answers sdo considerados exemplos deste tipo de midia.
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A priori, 0s usuarios néo séo identificados de forma instantanea, todavia, 0s mesmos
podem criar comunidades especificas com pessoas selecionadas para realizar troca
de informacdes;

= Social Networking Sites (SNS): Os SNS’s estdo mais voltados para a construgdo de
relacionamento social entre pessoas mais proximas. O Facebook, LinkedIn e Google
Plus sdo alguns exemplos de SNS’s. Esse tipo de midia atrai principalmente pessoas
com interesses em comum e, por sua popularidade, tornou-se rapidamente cotidiano
da populacéo on-line;

= Mundos virtuais: Conhecidas também como segunda vida, neste tipo de midia, as
pessoas podem viver atividades da sua vida pessoal em uma comunidade virtual, tais
como: casa, trabalho, carro e atividades do cotidiano Como exemplo desse tipo de

midia, podem ser citados o Second Life e Active World.

E interessante observar que durante a existéncia das midias sociais, muitas delas
coexistiram da mesma forma como acontece nos dias de hoje (SULZ, 2018). Outro ponto
interessante é que muitas dessas midias obtiveram ascensdo de forma muito intensa e, logo
apos, comecaram a ter uma grande queda até que seu fim chegasse, como pode ser visto no
Orkut ou MySpace, por exemplo (SULZ, 2018).

2.3 Influenciadores digitais

A definicdo do conceito influenciador digital € comumente escutada na atualidade, todavia,
essa pratica decorre de um periodo anterior ao surgimento da chamada Web 2.0, na qual foi
possivel acompanhar a criacdo e desenvolvimento das conhecidas plataformas de midias sociais
digitais (DREYER, 2017). Karhawi (2017) faz a descric¢éo do termo influenciador digital desde
1997 até os dias atuais. A primeira nomenclatura utilizada para esse tipo de pessoa foi o termo
blogueiros (bloggers). A entrada desta plataforma ocorreu com o chamado Blogger, no ano de
1999, sendo seus sucessores 0 Blogspot e Wordpress, permitindo que pessoas ndo especialistas
em HTML (Hyper Text Markup Language) pudessem ter a experiéncia de manter um blog
(DREYER, 2017).

Com a aparicéo do termo influenciador digital no ano de 2015, Karhawi (2017) salienta
que a popularizacdo do termo no Brasil “pode estar atrelado a entrada de novos aplicativos na
esfera de producéo desses profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma

— 50 0 YouTube, no caso dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros”.
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Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017, p. 3) definem o influenciador digital como:

[...] uma pessoa que esta diariamente conectada a internet e produz contelddos
relevantes para seu publico. Ele conversa com seus seguidores e zela por essa
relagdo. A métrica para avalia-los e classificd-los como influenciadores
digitais é o nimero de compartilhnamentos, comentarios, curtidas e marcacoes
que eles recebem (MAURICIO, GEROLIS e MEDEIROS, 2017, p. 3).

Com o surgimento das midias sociais, um dos questionamentos existentes na atualidade
das empresas esta relacionado ao futuro da propaganda tradicional, visto que as organizacdes
estdo cada vez mais propensas a lidar com dificuldades relacionadas a como atrair o seu
publico-alvo, que esta cada vez mais disperso e reunido em comunidades das redes sociais
(ALMEIDA et al, 2017). Com este novo cenario, as empresas estdo cada vez mais a procura de
influenciadores digitais para promoverem acfes de marketing da sua empresa, j& que a
popularidade desses individuos € vista como uma estratégia de marketing capaz de impulsionar
uma marca ao sucesso na web (CAMARGO, ESTEVNIM e SILVEIRA, 2017).

Segundo os dados da Infobase Interativa, apresentados pela Meio&Mensagem (2016),
os influenciadores digitais atribuem importancia tdo qual ou até mais do que um comercial de
trinta segundos em televisdo aberta em horario nobre (CAMARGO, ESTEVNIM e SILVEIRA
etal, 2017). O discurso atual sustenta que os influenciadores digitais podem ser definidos como
aqueles que influenciam de alguma forma no processo de compra de um determinado individuo,
que determinam discussdes em circulacdo, além de influenciar em decisdes relacionadas ao
estilo de vida e opcGes pessoais de individuos que estdo conectados em sua rede (KARHAWI,
2017).

Camargo, Estevnim e Silveira (2017) esclarece que sdo diversos os motivos que levam
0s usuarios a realizarem publicacdes em redes sociais, como também séo diversos 0s motivos
pelos quais esses mesmos usuarios acompanham e interagem com esses influenciadores. As
gravacOes de videos e 0s conteudos postados ndo apresentaram mudancas visiveis, todavia, a
medida que esses influenciadores ganham proporcao, sdo formadas equipes que auxiliam na
constru¢do do influenciador/marca/negécio. Camargo, Estevnim e Silveira (2017) salienta
ainda que, ao fechar parcerias com as marcas, esses influenciadores levam: maior proximidade,
alcance de publico, comunicacdo especifica para determinado nicho e a influéncia para
consumo.

Almeida et al (2017) realizou o estudo de endosso para buscar entender a acdo dos
formadores de opinido no comportamento dos usuarios. O endosso buscava apresentar um

pressuposto teodrico para relacionar a acdo dos formadores de opinido nas redes sociais virtuais,
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consistindo em um estudo que pretendia examinar o comportamento humano néo determinado
pela biologia, no qual determinados individuos possuem o poder de influéncia nos
comportamentos e nas opinides de outras pessoas. Foram definidas trés hipoteses centrais, as
quais buscavam mensurar a diferenca entre o engajamento de perfis institucionais e perfis dos
formadores de opinido individuais. Essas trés hipoteses relacionavam trés atividades existentes
nas redes sociais virtuais: curtidas, comentarios e boca a boca.

Como resultado do estudo, os perfis de formadores de opinido individuais obtiveram
uma media superior nas hipoteses que estavam relacionadas as curtidas (diferenca discrepante)
e comentarios, sendo o perfil institucional com média ligeiramente superior apenas na hipotese
boca a boca. Todavia, mesmo sendo considerada maior nesta Ultima, os autores formularam
uma suposta explicacdo para que tal fendbmeno ocorra. Em primeiro lugar, os perfis
institucionais estimulam a interacdo entre seus seguidores com amigos mais proximos como,
por exemplo, quando os perfis solicitam que 0s usuarios marquem seus amigos na publicacéo.
Outra suposta explicagdo seria que, como tentativa do aumento de engajamento, 0S
administradores de perfis institucionais realizam sorteios de diversos produtos, com o critério
da marcacéo de outros individuos.

Suhrawardi (2016) apresenta que as duas principais motivagOes para que as marcas
confiem nos influenciadores como representantes da sua marca sdo: autenticidade da
informacdo que é repassada aos usuérios e a capacidade de atingir audiéncia de melhor
qualidade. Essas duas motivacdes podem ser explicadas por conta desses influenciadores
atenderem a nichos especificos, com contelido especifico, tornando-se mais simples para as
marcas identificarem a que tipo de publico aquele tipo de canal ou perfil atende (MAURICIO,
GEROLIS e MEDEIROS, 2017).

Com o passar do tempo, a acdo de influenciar deixou de ser um hobbie e se tornou uma
profissio (CAMARGO, ESTEVNIM e SILVEIRA, 2017). A partir dessa formalizacdo, 0s
influenciadores digitais adquiriram: visibilidade, parcerias, periodicidade, entregas (de
conteudos), foco no contetido, acompanhamento (monitoramento) e relevancia (CAMARGO,
ESTEVNIM e SILVEIRA, 2017). Como reconhecimento dessa nova realidade, o Instagram
proporcionou a estes usuarios a mudanca de perfil, de pessoal para comercial. Com a insercéo
dessa ferramenta, o usuario tem a possibilidade de verificar seu desempenho na rede e o
engajamento que possui com seus seguidores em apenas um clique (MAURICIO, GEROLIS e
MEDEIRQOS, 2017).

Por sua vez, o publico que acompanha os influenciadores digitais se identifica com esses

principalmente por conta da sinceridade existente nas publicagdes, despertando o interesse das
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marcas em investirem nesse novo tipo de seguimento (MAURICIO, GEROLIS e MEDEIROS,
2017). Conforme dados apresentados pelo blog de beleza Coisas de Diva, 72% das leitoras ja
efetuaram a compra de algo indicado em um post (KARHAWI, 2017). Além disso, as marcas
estdo a procura de pessoas que estejam envolvidas com ela de alguma forma, que tenham um
perfil de interesse, além de acreditar naquele produto que estdo divulgando (MAURICIO,
GEROLIS e MEDEIRQS, 2017).

Tem se tornado mais benéfico para as empresas trabalharem com influenciadores
digitais do que com midias sociais tradicionais ja que, no primeiro caso, nao ha custo de midia,
sendo necessario apenas fechar parceria. (MAURICIO, GEROLIS e MEDEIROS, 2017). Outra
vantagem visualizada estd relacionada ao feedback dado pelo consumidor, que ocorre de
maneira rapida. Uma pesquisa feita pela IPOS (empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado),
por solicitacdo da revista Contigo! revela que 71% das mulheres se sentem influenciadas a
experimentar um produto que esta sendo alvo de comentérios em perfis na internet
(MAURICIO, GEROLIS e MEDEIROS, 2017).

2.3.1 Tipos de formadores de opinido e influenciadores digitais

Cruz (2011), define dois tipos de formadores de opinido: os verticais e 0s horizontais:
O primeiro deles refere-se a pessoas que possuem grande poder de oratdria e que se expressarem
para uma grande quantidade de expectadores de forma satisfatoria. Esses influenciadores
possuem acesso a diversos meios de comunicacdo e usam sua influéncia para disseminar sua
opinido para publicos pré-determinados. Os influenciadores verticais possuem o poder de
inserir ideias, valores e informacdes as quais o seu publico absorveria de forma consensual. Ja
os formadores de opinido horizontais possuem como caracteristica predominante um traco de
personalidade que os classificam como formadores de opinido. Uma das diferenciacdes
existentes dos formadores de opinido horizontais seria 0 conhecimento acima de seu grupo
(CRUZ, 2011).

Jaaempresa Traackr (atuante no gerenciamento de marketing global de influenciadores)
sinaliza pelos menos dez tipos de influenciadores digitais: a celebridade, o conector, a
autoridade, a marca pessoal, 0 ativista, o analista, o expert, o insider, o disruptivo e o jornalista
(que ndo aparece mais como o principal dos influenciadores) (CAMARGO, ESTEVNIM e
SILVEIRA, 2017).

De forma simples, Camargo, Estevnim e Silveira (2017) concluem que a ldgica da

influéncia esta atrelada a “participacdo em rede, pela convergéncia midiatica e, especialmente,
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pela interacdo e proximidade que esses sujeitos tém de um publico que vai se formando ao
redor” (CAMARGO, ESTEVNIM e SILVEIRA, 2017, p. 110). Ja Gomes e Gomes concluem
que os influenciadores digitais possuem a habilidade de “disseminar marcas, produtos e
servigos espontaneamente entre seus seguidores de maneira efetiva, ao mesmo tempo que
transformam suas audiéncias em igualmente propagadoras de conteudo publicitario” (GOMES

e GOMES, 2017, p. 12).

2.4 Branding

Martins (2006) define o branding como “[...] o conjunto de agdes ligadas a
administracdo de marcas. Sdo a¢des que tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida
das pessoas . O surgimento das marcas se fez na antiguidade, a partir da necessidade de se
diferenciar produtos que possuissem o mesmo seguimento (BANDEIRA, 2015). Pintores,
artesaos, escultores e artistas registravam suas mercadorias de forma Gnica, a fim de diferencia-
las de seus concorrentes como também para demonstrar a procedéncia e qualidade dos produtos
vendidos (BANDEIRA, 2015).

Kotler (2012, apud BANDEIRA, 2015, p.10) salienta como deve ser feita a

diferenciacéo dos produtos a partir da marca no seguinte trecho:

Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto §é,
relacionadas com o desempenho do produto. E podem também ser mais
simbolicas, emocionais ou intangiveis — isto &, relacionadas com aquilo que a
marca representa ou significa em termos abstratos (KOTLER, 2012 apud
BANDEIRA, 2015, p.10).

A partir deste relato, percebe-se que um produto ou servi¢o pode ser diferenciado e
possuir um valor agregado maior quando apresentado em conjunto a uma marca (BANDEIRA,
2015). A juncéo estabelecida entre nome (marca) e simbolo (logomarca) gera um reconhecido
de forma mais rapida nas pessoas, € neste momento, com as estratégias e suas ferramentas, ha
o destaque do branding, ja que toda a simbologia existente por tras da marca esta relacionada a
ele (BANDEIRA, 2015).
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2.5 Personal branding

Em meados do século XX, a literatura comecou a observar que ndo apenas produtos ou
servigcos podiam ser associados a partir da existéncia de uma marca, sendo que o individuo
também poderia assumir a qualificacdo de uma marca pessoal (BHALOTIA, 2002). Observava-
se que este fendmeno estava presente em pessoas amplamente conhecidas, como atores,
musicos e celebridades. Todavia, apenas com o passar dos anos e seus novos modelos de
carreiras, que se percebeu a existéncia da marca pessoal, desenvolvida principalmente para a
parte profissional do individuo (FERNANDES, 2015).

O conceito existente do termo personal branding é considerado bastante atual,
introduzido em sua primeira vez na revista Fast Company, por Tom Peters, especialista em
gestdo, no ano de 1997 (BANDEIRA, 2015). Peters definiu o personal branding como um
método que envolve diferentes técnicas comunicacdo e marketing, com a finalidade de dar
notoriedade a determinada marca por um individuo em especifico (BANDEIRA, 2015). Peters
também deu notoriedade para o termo em um de seus artigos, chamado The Brand Called You,
no ano de 1997, destacando que todos os individuos, independentemente de idade, posi¢ao ou
negdcio, possuem uma marca pessoal, seja ela gerida por si mesmo ou por terceiros (GUERRA,
2017).

Embora o termo tenha sido popularizado por Tom Peters, a literatura afirma que Erving
Goffman (1956) tenha introduzido o tema de forma indireta no seu livro The Presentation of
Self in Everyday Life, no qual o autor apresenta que a interacao existente entre pessoas se faz
assumindo determinados comportamentos, de forma a influenciar positivamente outros
individuos (SHEPHERD, 2005; KHEDHER, 2012, apud GUERRA, 2017, p. 9). Segundo
Montoya (2002), o personal branding realiza 0 mesmo papel que os marketeers fazem pelos
produtos, produzindo uma imagem externa que os individuos desejam projetar para 0s outros.

Para Bandeira (2015), a ascensdo a internet e o surgimento das midias sociais foram 0s
responsaveis pela acessibilidade as técnicas existentes de personal branding. Com a utilizacao
dessas midias, os usuérios puderam ter acesso a diversas ferramentas de comunicagdo, como 0s
blogs, paginas pessoas nas redes sociais, entre outros. Bandeira (2015) reafirma ainda que, a
partir dos novos meios de comunicacao, esses usuarios de midias sociais deixaram de ser apenas
um consumidor de conteudo e passaram ser os produtores de informacdes.

Uma das potencialidades existentes no personal branding esta associada as tendéncias
das celebridades em se autopromoverem (BANDEIRA, 2015). A criagdo de uma marca pessoal

forte d& a oportunidade a atletas e artistas de se destacarem de seus concorrentes, com a
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finalidade de conseguirem uma maior quantidade de contratos publicitarios, além de
estabelecerem uma maior interagdo com seus fas (BANDEIRA, 2015). Todavia, Guerra (2017)
relata que, embora as técnicas de marketing sejam bastante utilizadas para a gestdo da marca
pessoal em celebridades, o seu uso em pessoas desconhecidas ainda é escasso, sendo mais
aprofundado ap6s o surgimento das redes sociais. Destaca-se que a inser¢ao das redes sociais
propiciou que a gestdo da marca pessoal fosse feita de forma mais acessivel, fazendo com que
os individuos criem sua marca pessoal, seja esse o0 seu intuito ou ndo (KHEDHER, 2014; RASI,
2015, apud GUERRA, 2017, p. 3).

Vale ressaltar que muitas pessoas confundem o personal branding com marketing
pessoal e até autoestima, mesmo que estes termos apresentem significados distintos (MOURA,
2017). O conceito de marketing pessoal esta associado, segundo Moura (2017), a praticas
exercidas com intuito de alcancar o emprego desejado. Autoestima diz respeito a forma de auto
defini¢do do individuo. J& o personal branding envolve a gestdo do individuo como marca,
compondo de todos elementos que este apresenta, além da percep¢do de como ocorre 0 processo
de comunicacdo destes elementos e qual a visdo que as outras pessoas tém desses individuos
(MOURA, 2017).

2.5.1 Procedimentos para a criagédo e gerenciamento de uma marca pessoal

Vandehey (2003, apud GANDER, 2014, p. 2) salienta que, para uma marca pessoal ser

considerada eficaz, deve-se assumir trés percepcdes basicas:

1. Vocé é diferente: ser diferente ou ser visto como original € considerado importante;
2. Vocé é melhor: a marca deve transmitir o melhor do individuo de alguma forma;

3. Vocé é auténtica: a autenticidade demonstra a legitimidade da marca.

Como explanado anteriormente, observa-se que a marca pessoal &€ uma projecao da
personalidade, competéncias e valores do individuo que sdo transmitidos a outras pessoas
(MONTOYA, 2002 apud GUERRA, 2017, p. 67). Desta forma, Montoya (2002, apud Guerra,
2017, p. 15) apresenta oito leis para a construcao da marca pessoal:
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Figura 1 — 8 Leis da Marca Pessoal

8 LEIS DA
MARCA PESSOAL

Fonte: Montoya (2002 apud Guerra, 2017, p. 15)

1. Especializacdo: a marca deve conter uma area de especializacdo para ndo se tornar
confusa, esclarecendo estilos de vida, comportamentos, habilidades dentre outras
especificacoes;

Lideranga: para servir como instrumento de influéncia e diminuig&o de incertezas;
Personalidade: positiva e auténtica, com a qual as pessoas possam se relacionar;
Distincdo: diferente das demais, que expresse impressdes fortes;

Visibilidade: a marca pessoal deve ser constantemente vista e por repetidas vezes;

Unidade: deve-se ter uma relacdo entre a vida pessoal e a vida publica;

N o g b~ DD

Persisténcia: sdo necessarios anos de tentativa até que a marca seja considerada de
SuCesso;
8. Boa vontade: marcas que possuem benevoléncia obtém o perddo de forma mais

tolerante.

Kaputa (2006, apud Fernandes, 2015, p. 9) define dez estratégias chave para a
construcdo de uma marca pessoal de sucesso: ser inovador e criativo; assumir uma postura de
lider; pensar de uma forma diferente; identificar um atributo ou um ponto forte que o diferencie
do restante; reinventar ou redesenhar aquilo que ja existe e torna-la em algo melhor; tornar-se
especializado numa érea; identificar qual o publico-alvo; reconhecer que valor tem para o
mercado e se esse valor é reconhecido; valorizar o papel que a instituicdo de ensino e a
organizacdo onde trabalha tém na marca pessoal e, por ultimo, identificar quais as causas que
defende que possam ter impacto no mundo atual.

Ja para o processo de desenvolvimento da marca pessoal, Khedher (2014, apud
GUERRA, 2017, p. 17) define em trés fases:
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1. Estabelecer a identidade da marca: é necessario que se definam caracteristicas Unicas
que distingam o individuo de seus concorrentes. Além disso, faz-se necessario o
investimento no capital humano (investimento em si proprio) ou em capital social
(a partir de redes de contatos e relacionamentos);

2. Desenvolver o posicionamento da marca: esse processo se da a partir do modo como
0 publico visualiza determinada marca pessoal. Essa impressdo € composta de um
conjunto de comportamentos e artefatos, tais como:

a) Auto apresentacao

b) Exibicdo de competéncias
c) Aparéncia pessoal

d) Conduta

e) Impressdes verbais

3. Auvaliar a imagem da marca: através da percepcdo de aspectos pessoais, sejam eles
durante o processo de desenvolvimento (mudangas de comportamentos, modos de
pensar) ou apos o ocorrido (refletindo sobre o que se foi feito, como também se as

acOes ocorreram da forma que se era esperado).

A partir da defini¢do do personal branding como estratégia, consegue-se estabelecer um
rumo a ser tomado, agregando valor préprio e estabelecendo uma diferenciacdo dos demais
(ARRUDA, 2003). Moura (2017) define que o primeiro passo a ser dado € a descoberta do eu
e uma autorreflexdo com o intuito de avaliar e desenvolver a marca pessoal. Neste momento, é
importante esclarecer os valores e crencas de que as outras pessoas usam de forma mais
constante, a fim de relaciona-los como objetos de diferenciacdo. Hood et al (n.d.) ressaltam
ainda que a marca pessoal deve ser personalizada conforme a pretensdo de publico e de
percepcao desejada, sendo necessaria, devido a esses fatores, a definicdo de atributos de forma
cuidadosa.

Também se faz necessaria as auditorias da marca atual, comparada ao seu
desenvolvimento com o passar do tempo, sendo que uma dessas ferramentas de auditoria pode
ser através do uso das midias sociais. Por Gltimo, faz-se necessario o acompanhamento das
diretrizes que foram definidas como objetivo, para que se possa verificar se todos eles estdo
sendo seguidos conforme definido (HOOD, et al n.d.). Deve-se alterar a marca conforme

evolugéo progressiva da mesma, com base na busca por novos objetivos (HOOD, et al n.d.).
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2.6 Comportamento dos usudrios nas midias sociais e as decisdes de consumo

A ascensdo dos novos meios de comunicacao digital fez com que os usuarios de midias
sociais mudassem seu comportamento perante a busca de informacGes sobre produtos e
empresas (ABBADE, FLORA e NORO, 2012). A medida que acontece o aumento do uso das
redes e das midias sociais, as decisdes de compra desses usuarios tornaram-se mais
influenciadas pelas interacbes com outros individuos e empresas (SONG; YOO, 2016). Como
exemplo deste fenémeno, SOUSA et al (2018) trazem a pesquisa Conversion Consumidor
Digital, realizada no ano de 2017 com 697 pessoas de todo o Brasil, a qual revelou que 93%
dos brasileiros usuarios de midias realizaram compras pela internet, sendo as plataformas do
Facebook (97%) e o Instagram (70%) as mais utilizadas e mais influenciadoras durante este
processo.

As redes sociais que, a priori, serviam apenas para interacdo e relacionamento entre
pessoas, hoje tornaram-se uma ferramenta de auxilio facilitadora, a medida que ocorrem as
interacdes e expressdes de opinido entre os usuarios dessas redes (ABBADE, FLORA e NORO,
2012). A partir do uso dessas redes, o processo de comunicacdo e de exposicao de informacoes
tornou-se cada vez mais simples, sendo expresso a partir posts sobre um determinado assunto,
comentarios de leitores, opinido pessoal em comunidades, divulgacdo de links, aléem da
recomendacéo de determinados produtos (ABBADE, FLORA e NORO, 2012). A diferenca
existente dos Gltimos anos para ca esta voltada a mudanca das pessoas em colaborar de forma
ativa com seus dados, compartilhando informacdes e assuntos relevantes para outros
individuos. (ABBADE, FLORA e NORO, 2012). Para Moura (2010), as acGes realizadas em
midias sociais buscam estabelecer uma relagdo direta entre marca e usuério para que, de forma
intangivel, o usuario se recorde dessa relagcdo no momento de deciséo.

Neto et al (2014) acrescenta ainda que, por meio das midias sociais e da criacdo de
relacionamento que esta ferramenta proporcionou, as empresas comecaram a visualizar a
maneira como trabalham suas estratégias de marketing para com seus clientes nas midias sociais
digitais, com o objetivo de acompanhar cada uma das mudancas que os consumidores realizam
com o passar do tempo, visto que agora os consumidores tornaram-se interativos e estabelecem
um dialogo aberto com a empresa e sobre os produtos de seu interesse. Para que se mantenha
uma comunicacao efetiva entre os nativos digitais, que sdo definidos por Passarelli, Junqueira
e Angeluci (2014) como sendo jovens nascidos entre 0s anos de 1980 e 1994 dentro dos habitos

das novas midias, Gomes e Gomes (2017) salientam que deve-se estabelecer uma conexao
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criativa, interativa e transparente, apostando nos influenciadores digitais como ferramenta na
construcdo de relacionamento entre usuario e marca.

Schiffman e Kanuk (2009) definem o comportamento do consumidor como sendo o

“comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra, na utilizagdo, na
avaliacdo e na destinacdo dos produtos e servicos que eles esperam que atendam as suas
necessidades”. A partir desta definicdo, Carvalho, Pereira e Nunes (2012) salientam que,
embora seja importante entender o que leva o consumidor a determinadas situacdes de consumo
e compra, € necessario entender antes o que se leva a escolha desta ou daquela marca.
Para entender este processo, muitos destes usuarios estdo tomando como base para decisdes
pessoais as informagdes, opinides e experiéncias obtidas e expressadas nas redes (ABBADE,
FLORA e NORO, 2012). Uma pesquisa feita com um total de 4,6 mil pessoas no Brasil, na
Alemanha, no Oriente Médio, no Reino Unido e nos Estados Unidos revelou que 56% dos
brasileiros participantes da pesquisa declaram tomar como proprias sugestdes de pessoas
conhecidas de sua rede pessoal (SEGALLA, RIBEIRO e BARIFOUSE, 2007). Outro dado
apresentado afirma ainda que 40% dos participantes da pesquisa estdo dispostos a aceitar
opiniBes de pessoas desconhecidas, mostrando, assim, o grau de confianca que esses Usuarios
depositam em suas redes pessoais (SEGALLA, RIBEIRO e BARIFOUSE, 2007).

Outra pesquisa elaborada pela E.Life no ano de 2011, apresenta que as midias sociais
sdo utilizadas de forma constante no momento em que seus usuarios decidem agregar
informacBes ao produto ou servico aos quais pretende adquirir (CARVALHO, PEREIRA e
NUNES, 2012). No momento da compra, 83,3% dos usuarios utilizam a internet para pesquisar
precos de produtos e servigos, 85,1% pesquisam opcdes de produtos ou servigos, 74,3%
compram produtos e servicos na internet, 36% recomendam produtos e servigos para outros
usuarios e 32,8% fazem criticas a produtos e servicos (CARVALHO, PEREIRA e NUNES,
2012).

Abbade, Flora e Noro (2012), destacam que os estudos que abordam a influéncia do
acesso e da criacdo de contatos em redes sociais virtuais relacionadas ao comportamento do
consumidor ainda foram pouco aprofundados. Como sugestdo, 0s autores apontam que a
investigacado relacionada ao tema deve ser investigada com maior profundidade posteriormente
(a partir da utilizacdo de estudos etnograficos). Todavia, mesmo com essa superficialidade,
algumas evidéncias foram encontradas pelos autores. Um levantamento de dados realizado por
Xido, Li, Céo e Tang (2012), que tinha como objetivo investigar a interacdo da comunidade a

partir de uma perspectiva social, sugeriu que os atributos sociais on-line dos usuarios da internet
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séo relevantes facilitadores na troca de conhecimento em comunidades da internet (ABBADE,
FLORA e NORO, 2012).

Em uma nova era digital, os gestores de opinido assumem uma nova responsabilidade
através da “disseminacdo de comportamentos, ideias e produtos em ambito on-line* (GOMES
e GOMES, 2017, p. 6). Para Zanette (2015), os usuérios tendem a dar mais confiabilidade a
informacdes de pessoas conhecidas do que informacbes recebidas por e-mail vindas
diretamente de uma empresa. O trabalho do departamento de marketing, juntamente com as
agéncias de publicidade, tem sido a busca por maneiras de influenciar as indicacfes entre
pessoas, inserindo seus produtos e servigos dentro de um determinado contexto (GOMES e
GOMES, 2017). Neto et al (2014) ressaltam ainda que os participantes de comunidades virtuais
possuem caracteristicas diferenciadas (sejam elas pessoais, de comportamento e de estilo de
vida) que, ao serem analisados pelos profissionais de marketing, podem servir como utensilio
para a segmentacdo de mercado, alem de servir como ferramenta de conhecimento do
comportamento do consumidor (a partir dos dados que 0s mesmos apresentam em suas redes
virtuais).

Com base na interacdo e na propagacdo de informacGes existente nas midias sociais,
Abbade Flora e Noro (2012) chegam a conclus@o de que o boca a boca eletrénico tornou-se
uma ferramenta significativa para a tomada de decisdes do consumidor na rede digital. Os
autores salientam ainda que, no Brasil, ndo foram encontrados estudos que abordem essa
sistematica, representando uma deficiéncia literdria na area e que deve ser pesquisada e

aprofundada posteriormente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo explanar caracteristicas metodoldgicas as quais foram
adotadas neste estudo. A divisédo de tdpicos foi feita da seguinte forma: abordagem de pesquisa
utilizada quanto a sua natureza, 0s niveis de pesquisa, 0 método, o instrumento de coleta de
dados, o universo e a amostra, as questdes de pesquisa, os tipos de analise de dados e 0s
objetivos e os elementos de andlise.

Tratando-se da organizacdo da pesquisa, a coleta de dados foi realizada a partir da
aplicacdo de questionario estruturado semiaberto para os usuarios de midias sociais e um
questionario estruturado com perguntas abertas para os influenciadores digitais do estado de
Sergipe.

Em primeira instancia, o estudo tinha como proposta a realizacdo de entrevista com 0s
influenciadores digitais que se propusessem a participar da pesquisa. Encaminhou-se e-mail
para 48 influenciadores digitais, sendo esses de diversos estados (outra proposta inicial seria a
realizacdo da pesquisa em ambito nacional). Obtiveram-se respostas de 5 desses
influenciadores, porém sem sucesso no agendamento de entrevistas.

Tendo-se em vista este cenario, precisou-se ajustar o publico de influenciadores apenas
para o estado de Sergipe, 0s quais também n&do possuiam tempo disponivel para 0 agendamento
de entrevistas. Desta forma, necessitou-se também da adaptacdo da entrevista para um modelo
de questionario estruturado aberto, o qual se tornava mais flexivel para este publico.

As respostas obtidas pelos influenciadores digitais foram apresentadas a partir de duas
ferramentas, sugeridas para facilitar a obtencdo de respostas: questionario preenchido pelo
préprio influenciador e mensagens de audio encaminhadas pelo aplicativo do Whatsapp,

transcritas posteriormente.

3.1 Abordagem da pesquisa

Segundo Zanella (2009, p. 75), a pesquisa qualitativa pode ser conceituada como aquela
que “[...] se fundamenta principalmente em analises qualitativas, caracterizando-se, em
principio, pela ndo utilizagdo de instrumental estatistico na anélise de dados”. Para a autora, a
pesquisa qualitativa possui cinco caracteristicas que a destaca das demais: possui 0 pesquisador
como instrumento e o ambiente natural como fonte de dados; de principal natureza descritiva;

a preocupacdo do pesquisador estd centrada no decorrer da pesquisa; 0s pesquisadores
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qualitativos sdo propensos a fazer a analise de dados de forma indutiva; os pesquisadores
buscam entender como determinado fendmeno acontece pelo ponto de vista do participante.

Ja a pesquisa quantitativa estd mais voltada ao uso de ferramentas estatisticas nos
processos de coleta e andlise dos dados, tendo como finalidade realizar o cruzamento de
variaveis para entender a relacdo existente entre elas (ZANELLA, 2009). Na pesquisa
quantitativa, realiza-se a medicdo e quantificacdo dos dados a fim de se elaborar dados
estatisticos com o uso de determinada populacdo para mensurar caracteristicas especificas
(ZANELLA, 2009).

Tendo em vista a necessidade de se avaliar aspectos intrinsecos das estratégias de
construcdo e gerenciamento de uma marca pessoal, além de verificar como acontece 0 processo
de atracdo de publico-alvo pelos influenciadores digitais, optou-se pelo uso da pesquisa
qualitativa, com o intuito de se interpretar como ocorre cada uma dessas etapas. Ja para se
analisar qual o impacto do uso do personal branding no estilo de vida dos usuarios de midias
sociais, optou-se pelo uso da pesquisa quantitativa, tendo em vista que essa verificacao foi
realizada com os proprios usuarios destas midias através da comparacdo entre variaveis para se

verificar os dados quantificaveis da pesquisa.

3.2 Niveis de pesquisa

Gil (2008) classifica os niveis de pesquisa como sendo exploratérias, explicativas e
descritivas. Dentre elas, foram utilizadas as duas primeiras no estudo em questao.

A pesquisa exploratoria possui a finalidade de ampliar, explicar e alterar definicdes e
convicgdes a partir do levantamento de hipéteses pesquisaveis ou da formulacao de problemas
(GIL, 2008). A pesquisa exploratoria foi adotada em dois pontos deste estudo: em primeira
instancia, verificou-se a necessidade de constatar a abrangéncia do tema proposto nesta
pesquisa. Para isso, realizou-se a verificagcdo de materiais existentes em algumas plataformas
académicas renomadas, tais como Google Académico, SCIELO, ANPAD e RAC, chegando a
conclusdo de que o tema em questdo ainda foi pouco abordado, evidenciando também a
relevancia desta pesquisa na atualidade. O segundo momento de utilizagdo ocorreu durante o
processo de formulacdo do questionario estruturado com questdes abertas. A partir da
necessidade de se conhecer caracteristicas intrinsecas sobre o fenémeno do personal branding
nas midias sociais, foram adicionadas perguntas no questiondrio que tinham por intuito
explorar, de forma profunda, como ocorre a acao desse fenémeno por influenciadores digitais

e qual o seu impacto no ambiente digital.
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Gil (2008, p. 27) define ainda as pesquisas explicativas como aquelas que “tém como
preocupacéo central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia
dos fendmenos”. O autor ressalta ainda que este tipo de pesquisa € a que mais examina as
situacOes da realidade, explicando o motivo e o porqué de determinados acontecimentos. Por
esse motivo, escolheu-se a pesquisa explicativa para este estudo, visto a necessidade de se
explicar por qual motivo o uso do personal branding por influenciadores digitais induz o

comportamento dos usuarios de midias sociais.

3.3 Método

Gil (2008) define os métodos de pesquisa como sendo: pesquisa bibliografica, pesquisa
documental, pesquisa experimental, pesquisa ex-post-facto, levantamento de campo (survey),
estudo de campo e estudo de caso. Neste estudo, foram utilizados os métodos de levantamento
de campo (survey) e estudo de campo.

Para Gil (2008), o estudo de campo apresenta algumas semelhangas com o levantamento
de campo. Todavia, 0 autor ressalta a diferenca existente entre essas duas técnicas: o
levantamento de campo tem por objetivo representar um universo em especifico, oferecendo
dados estatisticos para posterior analise. Ja o estudo de campo possui uma analise mais a fundo
acerca do universo que estd sendo estudado, ndo levando em consideracdo apenas
caracteristicas colhidas conforme determinadas variaveis previamente estabelecidas. A partir
dessa observacdo, Gil (2008) salienta que, como consequéncia, o0 estudo de campo possui uma
maior flexibilidade, sendo possivel ocorrer a alteracdo dos objetivos de pesquisa ao longo do
estudo. Escolheu-se 0 método de estudo de campo para esta pesquisa visto a necessidade de se
avaliar o comportamento dos influenciadores digitais nas midias sociais como também para
verificar como esse publico realizada a utilizacdo do personal branding nesse ambiente.

Ja o levantamento de campo (survey) é caracterizado por Gil (2008, p. 55) pela
“interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Esse procedimento
se resume ao recolhimento de dados de um determinado grupo para posterior analise
quantitativa. Visando-se recolher informagGes a respeito do comportamento dos usuérios de
midias sociais na internet, como tambem identificar qual o papel dos influenciadores digitais
neste comportamento (a partir do ponto de vista desses usuarios), viu-se como mais apropriado
para este estudo o método de levantamento de campo (survey). Com a utilizacdo deste método,
torna-se também mais simples a disseminacdo do questionario com possiveis respondentes,

facilitando o maior alcance deste universo. Gil (2008) apresenta ainda que esse metodo pode
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ser eficaz em determinadas situagdes, sendo elas estudo de opinides, atitudes e comportamento
do consumidor, aspectos esses que sdo abordados no questionario desta pesquisa.

3.4 Instrumento de coleta de dados

Collis e Hussey (2005, p. 155) classificam os instrumentos de coleta de dados como
sendo: técnica de incidente critico, diarios, grupos de foco, entrevistas, observacao, analise de
protocolo e questionarios. Para este estudo, utilizou-se como ferramenta de coleta de dados o
questionario.

Collis e Hussey (2005) fazem a defini¢cdo desta ferramenta como sendo “uma lista de
perguntas cuidadosamente estruturadas, escolhidas apds a realizacdo de varios testes, tendo em
vista extrair respostas confiaveis de uma amostra escolhida”. Este tipo de instrumento tem como
finalidade a descoberta do que um determinado grupo de pessoas pensam, sentem ou fazem
(Collis e Hussey, 2005).

O questionario estruturado com perguntas abertas foi utilizado nesta pesquisa para que
se abstraissem maiores informacdes a respeito da atuacdo dos influenciadores digitais em
conjunto com o personal branding nas midias sociais, em especifico, no Instagram. Escolheu-
se essa plataforma como base do estudo tendo-se em vista a sua popularidade entre os usuarios
de midias sociais em dias atuais. Para esta pesquisa, definiu-se um estudo com quatro perfis de
influenciadores digitais e/ou assessores para que se realize a aplicacdo do questionario. A
escolha dos assessores surgiu como uma fonte alternativa de coleta de dados, ja que esses
também possuem informacdes a respeito de como é feito o processo de gerenciamento da marca
pessoal do influenciador digital, além de serem um publico de maior facilidade de acesso (pois
sdo 0s responsaveis pelo gerenciamento de assuntos voltados ao influenciador). Essa
quantidade foi definida com base nos critérios pre-definidos de: maior audiéncia, maior
engajamento e por acessibilidade. Além disso, houve também a defini¢do de influenciadores
digitais que residissem no Estado de Sergipe, tendo-se em vista o critério pré-definido de
acessibilidade.

Além do questionario estruturado com perguntas abertas, neste estudo, utilizou-se o
questionario estruturado com perguntas semiabertas como instrumento de coleta de dados para
0 outro tipo de publico estudado nesta pesquisa (0s usuarios de midias sociais). A finalidade da
utilizacdo deste instrumento de pesquisa esté atrelada a necessidade de se analisar o0 ponto de
vista destes usuarios a respeito da atuacdo dos influenciadores digitais como também de

investigar como comportamento dos usuarios de midias sociais se modifica a partir da indugéo
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feita por influenciadores digitais por meio do uso do personal branding. Para auxiliar neste
processo, utilizou-se 0 método de pesquisa survey, sendo o seu link de acesso divulgado em

plataformas digitais.

3.5 Universo e amostra

Para Vergara (1998), o topico universo e amostra tem por objetivo “definir toda a
populagédo e a populagdo amostral”. A populacdo, neste contexto, ndo estd associada apenas a
0 numero de habitantes de uma determinada localidade, mas também com o conjunto de
elementos que apresentam aspectos em comum ao objeto de estudo (VERGARA, 1998). A
autora explica que a amostra ou populacdo amostral seria uma parte do universo (populacao),
que é defina a partir de determinado critério de selecdo. Neste estudo, sdo definidos como
universo de pesquisa os usuarios do Instagram e os influenciadores digitais.

Vergara (1998) define dois tipos de amostra, sendo elas a probabilistica (que esta
relacionada a procedimentos estatisticos) e a ndo probabilistica. A primeira delas € subdividida
em: aleatoria simples, estratificada e por conglomerado. Ja a segunda, é subdividida em: por
acessibilidade e por tipicidade.

No questionario com a utilizacdo do survey, por ser um estudo aplicado apenas aos
usuarios do Instagram, a amostra foi classificada como ndo probabilistica por tipicidade,
definida por Vergara (1998) como sendo a “sele¢do de elementos que o pesquisador considere
representativos da populagdo-alvo, o que requer profundo conhecimento dessa populagdo”.
Dentro dessa populacdo, define-se outra amostra, a ndo probabilistica por acessibilidade. O link
de acesso aos questionarios foi disponibilizado em plataformas digitais e, dentro desse universo
de pesquisa, foi realizada a analise de dados apenas da amostra obtida por meio da
acessibilidade (a quantidade de usuarios do Instagram que responderam ao questionario).

No questionario estruturado com perguntas abertas, realizado com os influenciadores
digitais, por se tratar de um publico de dificil acesso, ndo se definiu uma quantidade de
participantes em especifico, sendo deixada em aberto até que fosse conseguida uma resposta a
respeito dos e-mails/mensagens encaminhadas. Desta forma, ao final deste procedimento,

conclui-se uma quantidade de 4 influenciadores digitais a serem estudados.
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3.6 Questdes de pesquisa

Segundo Slomski et al (2013), as questdes de pesquisa devem ser formuladas de forma
que possam ser aplicadas em um estudo cientifico. Tendo-se esse conceito como principio para

este estudo, realizou-se a formulagéo das seguintes questdes de pesquisa:

a) Como é feito o processo de construcdo e desenvolvimento de uma marca pessoal?

b) Quais as estratégias de personal branding séo utilizadas pelos influenciadores digitais
para atracao do publico-alvo?

¢) Como ocorrem as ac¢des de personal branding utilizadas por influenciadores digitais nas
midias sociais?

d) Quais os resultados obtidos pelos influenciadores digitais a partir do uso do personal
branding nas midias sociais?

e) Qual o impacto no comportamento dos usuarios de midias sociais sobre as acfes de

personal branding utilizadas por influenciadores digitais?

3.7 Tipos de anélise de dados

Minayo (2001) descreve os tipos de andlise de dados qualitativos como sendo: analise
de conteudo, anlise do discurso e anélise dialética. Neste estudo, foi-se utilizada a analise de
conteddo como ferramenta de analise dos dados qualitativos, visto a necessidade de se
identificar informacdes intrinsecas apresentas pelos influenciadores a partir das respostas
apresentadas no questionario. Nesta pesquisa, trata-se de explicar os motivos pelos quais 0s
usuarios de midias sociais realizam mudancas em seu comportamento a partir da acdo dos
influenciadores digitais. Minayo (2001) destaca duas funcdes na utilizacdo dessa técnica: a
primeira esta relacionada a verificacdo de questdes e/ou hipéteses. Nessa primeira se¢do, podem
ser encontradas explicagdes a respeito das questfes que foram formuladas previamente, além
da possibilidade de conferir a veracidade ou ndo das hipdteses estabelecidas no estudo
(MINAYO 2001). J& na segunda funcéo, a qual foi utilizada neste estudo, pode-se verificar o
que esta por tras das informacbes manifestadas, explorando contetdos além do que se foi
passado (MINAYO 2001).

Conforme definido por Bardin (2009), a organizacao do estudo foi realizada da seguinte

forma:



a)

b)
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Pré-andlise: nesta fase, foi realizada a leitura do material coletado afim de se definir as
partes mais relevantes que foram obtidas durante a coleta de dados. No estudo em
questdo, o material utilizado nessa fase serdo o0s questionarios respondidos pelos
influenciadores digitais.

Exploragdo do material: aqui realizou-se a aplicacdo do que se foi definido na fase
anterior, necessitando, em alguns casos, ser feita a leitura de um material por mais de
uma vez.

Tratamento dos resultados e interpretacdo: nesta etapa, busca-se descobrir os tracos que
estdo por tras do fendmeno ao qual esta se analisando. Tratando-se desta pesquisa, nessa
fase, analizou-se o objetivo geral da pesquisa: 0 uso do personal branding por
influenciadores digitais como forma de indu¢do do comportamento dos usuérios de

midias sociais.

J& na pesquisa quantitativa, € possivel ser feita a divisao de anélise da seguinte forma:

estabelecimento das categorias, codificacdo, tabulacdo e analise estatistica dos dados. Gerhardt

e Silveira (2009) definem que a analise quantitativa de dados tem por objetivo “organizar os

dados de forma que fique possivel o fornecimento de respostas para o problema proposto”. Gil

(2008) apresenta 0s seguintes passos para que sejam feitas a analise e a interpretacdo dos dados,

0s quais serdo seguidos na interpretacdo dos dados quantitativos deste estudo:

a)

b)

d)

Estabelecimento das categorias: trata-se de organizar os dados para que possam ser
analisados de forma adequada;

Codificacdo: é o processo no qual é feita a transformacéo de dados brutos em simbolos,
para que possa ser feita a tabulacdo desses dados;

Tabulacdo: esta relacionada a aglomerar e contar 0s casos que se encontram alocados
em alguma categoria de analise. As tabulac@es utilizadas neste estudo foram: tabulacéo
simples, tabulacdo com respostas multiplas, tabulagdo com perguntas encadeadas,
tabulagdo com perguntas em aberto e tabulacdo com escalas de diferenciais;

Analise estatistica dos dados: esse tOpico possui por objetivo principal o resumo e
caracterizacdo dos dados, como também verificar a relacdo existente entre variaveis e
identificar até que ponto as conclusdes obtidas podem ser expandidas além da
amostragem analisada. O tipo de analise utilizada neste estudo foi a andlise descritiva

de dados (através da apresentacdo de graficos).
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3.8 Objetivos e elementos de analise

A fim de se esclarecer quais 0s elementos serdo analisados, segue adiante o quadro de
consisténcia deste estudo, contendo os objetivos, categorias, indicadores e autores tomados
como base para a formulacéo desses indicadores.

Através de uma revisdo realizada na fundamentacdo teérica, observou-se alguns
indicadores centrais, os quais foram coletados e destacados no quadro a seguir e que serviram
como norte para a formulacdo dos questionarios existentes neste estudo. Essa categorizacéo foi
feita com base nos principais autores abordados na pesquisa, 0s quais trouxeram pontos em
aberto que poderiam ser respondidos e usados como ferramenta de analise.

Vale salientar que os objetivos tracados no quadro a seguir foram subdivididos da
seguinte forma: os trés primeiros objetivos referem-se a parte qualitativa do estudo e foram
analisados conforme dados obtidos na aplicagdo do questionario estruturado com questfes
abertas aplicado aos influenciadores digitais. Essa concluséo foi feita a partir da percepcao de
gue esses trés primeiros objetivos se referem a aspectos de gerenciamento da marca pessoal, e
gue somente aqueles que realizam esse tipo de procedimento (no estudo em questdo, 0s
influenciadores digitais), podem apresentar respostas a respeito destas questdes.

J& os dois ultimos objetivos referem-se aos resultados das a¢des dos influenciadores nas
midias sociais e ao impacto causado no comportamento dos usuarios, o que pdde ser aferido a
partir dos dados apresentados no questionario estruturado semiaberto aplicado aos usuarios de
midias sociais. Entende-se que, para se mensurar os resultados obtidos pelos influenciadores,
€ necessario que se faca um estudo acerca da percepcao que esses usuarios possuem a respeito
da marca pessoal do influenciador. Tratando-se do impacto causado, apenas 0 proprio usuario
podera afirmar se retém as indica¢des dos influenciadores e as utiliza nos processos de aquisi¢do

de produtos/servi¢cos ou na mudanca de habitos pessoais/comportamentais.
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Quadro 1 - Quadro de Consisténcia: Objetivos e Elementos de Andlise.

Objetivos

Categorias

Indicadores

Autores

Verificar como é feito o processo
de construcéo e desenvolvimento

Construcgdo e
desenvolvimento de

- Diferenciacéo
- Autenticidade

VANDEHEY, 2003,
apud GANDER,

de uma marca pessoal. uma marca pessoal - Destaque 2014.

Identificar as estratégias de Estratégias de - Veracidade das SUHRAWARDI,

personal branding utilizadas para personal branding informacdes 2016, apud

atracao de publico-alvo. - Abrangéncia de ALMEIDA et al,
publico 2017.

Analisar as acdes de personal Acoes dos - Visibilidade CAMARGO,

branding utilizadas por influenciadores - Parcerias ESTEVNIM e

influenciadores digitais nas midias | digitais - Periodicidade SILVEIRA, 2017.

sociais.

- Entregas de contetdo
- Foco no conteldo

- Acompanhamento

- Relevéncia

Analisar os resultados obtidos
pelos influenciadores digitais a
partir da utilizagéo do personal
branding nas midias sociais.

Resultados obtidos a
partir do uso do
personal branding.

- Popularidade
- Sucesso na web

CAMARGO,
ESTEVNIM e
SILVEIRA, 2017.

Analisar o impacto no
comportamento dos usudrios de
midias sociais sobre as a¢des de
personal branding utilizadas por
influenciadores digitais.

Inducéo do
comportamento dos
usudrios de midias
sociais.

- Fascinio
- Obsesséo

SIBILIA, 2003.

Fonte: Autoria Propria, 2020.
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4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os dados obtidos mediante a aplicacdo dos
questionarios para ambos os publicos, tendo por intuito obter informacdes que possam auxiliar
na anélise de dados e assim destrinchar o objetivo geral e os objetivos especificos apresentados
no inicio deste estudo.

4.1 Analise quantitativa dos dados

Referindo-se a analise quantitativa dos dados (questionario aplicado aos usuérios do
Instagram), como j& mencionado no capitulo anterior, definiu-se que a amostra utilizada neste
estudo seria apenas de usuarios do Estado de Sergipe e que seguissem algum influenciador
digital em sua conta do Instagram. O questionario foi disponibilizado aos respondentes através
de link via E-mail e pelos aplicativos do Whatsapp, Instagram, LinkedIn e Facebook no dia
11/02/2020 e encerrado para inicio de analise no dia 20/02/2020, obtendo-se 186 respostas
durante o periodo de aplicacao.

Tendo-se em vista a selecdo de participantes dos questionarios, 1% do total de
respondentes se identificaram como do estado de Alagoas, conforme apresentado no Grafico 1,
e foram direcionados automaticamente para a aba Perfil Inadequado. Sendo assim, para a

proxima pergunta, obteve-se uma quantidade de 184 participantes.

Grafico 1 — Residéncia.

Em que estado vocé reside atualmente?

B Sergipe B Alagoas

Fonte: Autoria propria (2020).
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Tratando-se do quesito sexo, conforme dados do Gréfico 2, 56,5% dos participantes se
declararam do sexo feminino. Ja do sexo masculino, o resultado foi de 43,5% (resultante de 80
participantes desta categoria).

Grafico 2 — Sexo.

Sexo

m Masculino mFeminino

Fonte: Autoria propria (2020).

Com base nos dados apresentados pelo site Marketing nas Redes Sociais (2018), 69%
dos usudrios do Instagram possuem idades entre 16 e 29 anos. Tomando-se esta informacéo
como base para este estudo, observa-se que os dados apresentados no Gréfico 3 condizem com
esta realidade, tendo em vista que os publicos Menos de 21 anos (66,8%) e Entre 21 e 30 anos

(17,4%) foram os que apresentaram maior expressividade nesta pergunta, com um total de 155
(84,2%) respondentes.

Grafico 3 — Idade.

Idade

0,
2’7A) 2,7%

® Menos de 21 anos mEntre 21 e 30 anos OEntre 31 e 40 anos
® Entre 41 e 50 anos mEntre 51 e 60 anos E Mais de 60 anos

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Tratando-se da formacéo, conforme dados do Gréfico 4, 66,30% responderam ter nivel
de ensino superior incompleto/em andamento. Esta informacdo pode estar atrelada aos dados
apresentados na questdo anterior (tendo em vista que universitarios possuem a faixa de idade
conforme apresentado no Gréafico 3).

Graéfico 4 — Formacao.

Formacéo
l%w

. ° 1,7%

0,5% _ 0,5%

1,2%

0%

21,20%

® Ensino fundamental incompleto ® Ensino fundamental completo
OEnsino médio incompleto/em andamento B Ensino médio completo

® Ensino superior incompleto/em andamento O Ensino superior completo

@ Doutorado @ Mestrado

m P6s graduacao m Técnico profissionalizante

Fonte: Autoria propria (2020).

Assim como na questdo anterior, os dados apresentados no Grafico 5 apontam uma
consequéncia de respostas apresentadas anteriormente (as idades dos respondentes e o nivel de
escolaridade retrataram os dados apresentados neste grafico, no qual 47,3% dos participantes

da pesquisa possuem como principal ocupacdo a atividade de Estudante).

Gréfico 5 — Principal Ocupacéo.

Principal Ocupacéo
4,9% 5,4% 0,5%
3,3%

u Estudante u Funcionario Publico O Funcionario de Empresa Privada

= Empresario/Empreendedor B Auténomo a Aposentado

@ Desempregado

Fonte: Autoria prépria (2020).

Relacionando os dados obtidos no Gréafico 5, no qual a maioria dos respondentes
apresenta como principal ocupacdo a atividade de Estudante, observa-se no Grafico 6 que a
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maior porcentagem de respondentes apresenta a renda individual mensal menor que um saléario
minimo (46,7%). A relacdo com os dados da pergunta anterior pode ser associada ao fato de a
maioria dos participantes da categoria Estudante ndo possuir uma atividade remunerada fixa

que se torne sua principal ocupacéo.

Grafico 6 — Renda Individual Mensal.

Renda Individual Mensal

B Menos de um salario minimo (até R$ 1.038,99)

W De um a dois salarios minimos (entre R$ 1039,00 e R$ 2.078,00)
ODe dois a trés salarios minimos (entre R$ 2.078, 01 até R$ 3.117,00)
m De trés a quatro salarios minimos (entre R$ 3.117, 01 a R$ 4.156,00)
mAcima de quatro salarios minimos (a partir de R$ 4.156,00)

Fonte: Autoria prépria (2020).

Assim como na primeira pergunta apresentada no questionario, a pergunta 7 também
possui a ferramenta de identificacdo de respondentes que ndo possuem o perfil adequado a
pesquisa. Desta forma, conforme dados apresentados no Grafico 7, apenas 143 pessoas
(referentes a 77,7% participantes que responderam ‘sim’ a pergunta vocé segue influenciadores
digitais em sua conta do Instagram) puderam dar continuidade a pesquisa, tendo em vista que
um dos requisitos basicos para a participacdo do estudo seria o respondente seguir algum
influenciador digital em sua conta do Instagram. O resultado obtido nesta pergunta também
ressalta a propagacao gque os influenciadores digitais tomaram no aplicativo do Instagram, ja
gue a maioria dos participantes da pesquisa afirmam que seguem algum influenciador digital

em sua conta no aplicativo.
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Grafico 7 — Vocé Segue Influenciadores Digitais na sua Conta do Instagram?

Vocé segue influenciadores digitais na sua conta do Instagram?

ESim mN&o

Fonte: Autoria propria (2020).

A prdxima questdo apresentada na pesquisa perguntava qual o influenciador digital o
respondente acompanhava com mais frequéncia. O perfil com maior quantidade de mencdes
foi o @meninasdosupermercado, acumulando um total de oito votos. Vale salientar que este foi
um dos perfis utilizado nesta pesquisa. Todos os outros perfis apresentados neste estudo
também foram citados a0 menos uma vez nesta pergunta, mostrando que os influenciadores
digitais sergipanos também possuem representatividade mesmo que comparados com outros
influenciadores de reconhecimento nacional. Os 10 influenciadores que obtiveram mais votos

estdo apresentados a seguir no Grafico 8:

Graéfico 8 — Top 10 Maiores Influenciadores Digitais.

Dos influenciadores digitais que vocé segue, qual vocé acompanha
com mais frequéncia?

Meninas do SUPErMercads | —— el 5,620
Whindersson Nunes | — 4,200

Carlinhos Maia | 3,506

Agamenon |l 3,506
Sheilla Raquel | — 2,1%
Ckay | — 2,1%
Flavio Augusto (Geracéo de Valor) | — 2.1%6
N&o Como s6 Alface | — 2,1%6
Bianca Andrade (Boca R0sa) | — 2,1%
Alvaxro [ — 2,1%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%

Fonte: Autoria prépria (2020).
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O Gréfico 9 apresenta a principal motivacdo que 0s USUArios possuem para seguir um
influenciador digital no Instagram. Nesta pergunta, o participante poderia selecionar mais de
um item como resposta para a questdo. A principal motivacdo para os usuarios esta voltada a
acompanhar os contetidos postados, com 63,60%. A segunda maior resposta apresentada foi a
distracdo, com 55,20%, o que ressalva uma das citagdes apresentadas no topico ‘Visibilidade’
da Fundamentacao Teorica, no qual Sibilia (2003, p.7) aponta que a tendéncia de exposi¢do da
vida particular esta voltada a uma das vertentes principais das redes sociais, sendo ela a vontade
de consumir e esmiucar vidas aleatdrias. Desta forma, o usuario ndo tem a necessidade de ter
algum motivo em especifico para observar a vida de outras pessoas nas redes sociais, como

apresentado pelo gréafico, apenas a distracdo pode ser um deles.

Graéfico 9 — Principal Motivacéo.

Quais as principais motivacOes para que vocé siga um influenciador digital
no Instagram?

63,60%

Acompanhar os conteddos postados

Distracdo 55,20%

Aprender novos habitos

0,
pessoais/comportamentais 35,70%

Conhecer a rotina de pessoas desse ramo 21%

Estar antenado ao que acontece no
Instagram
Economizar na compra de produtos
indicados

18,90%

18,90%

Outros

=l
()
o1
3
>

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Autoria prépria (2020).

O Gréfico 10 aponta se o usuario ja realizou a aquisicdo de algum produto/servico
indicado por algum influenciador digital que 0 mesmo segue no Instagram. 58,7% dos
respondentes disseram que ja realizaram a aquisicdo de algum produto/servico com base na
indicacdo de algum influenciador digital. Esse resultado remete a citagdo apresentada na
Fundamentacao Tedrica, em especifico, no topico ‘Influenciadores Digitais’, no qual Karhawi

(2017) apresenta os dados obtidos pela pesquisa feita no blog de beleza Coisas de Diva. Nesta
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pesquisa, 72% das leitoras ja efetuaram a compra de algo indicado em um post, dados também
apresentados com maior expressividade nesta pergunta da pesquisa.

Gréfico 10 — Aquisicdo de Produto/Servigo.

Vocé ja realizou a aquisi¢do de algum produto/servico indicado por algum
influenciador digital que vocé segue no Instagram?

ESim mN&do ®mN&o lembro

Fonte: Autoria prépria (2020).

Para 0s usuarios que responderam ‘Sim’ a esta pergunta, foi solicitado que citassem
quais produtos/servi¢os o usuario adquiriu com base na indicacdo de algum influenciador
digital. O item que recebeu mais votos foi a categoria Cosméticos, com 25 votos dos usuarios.
A segunda maior apresentada foi a categoria Roupas, com 20 votos. Em terceiro lugar, foram
mencionados servigcos em geral (viagens, saldo de beleza, depilacéo a laser, entre outros). A
mencao da categoria Cosméticos com maior quantidade de votos, pode estar ligada ao fato de
se ter mais pessoas do sexo feminino como respondentes (ja que a maior mengao de cosméticos
nesta categoria foram as maquiagens). Os 10 itens que possuiram maior quantidade de votos

estdo contidos no Grafico 11, apresentado a seguir:
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Grafico 11 — Top 10 Maiores Produtos/Servicos Adquiridos

Mencione abaixo quais produtos/servicos vocé adquiriu com base na
indicacéo de algum influenciador digital:

Cosméticos e 70.70%
Roupas e 73 80%
Servicos e 0020%
Utensilios == 17,80%
Alimentacdo === 11,90%
Livros e 10,70%
APP E==8 4,70%
Eletroeletrénicos E==== 4,70%
Acessorios E==== 4,70%
Cartao de Crédito E=== 3,50%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45% 50%

Fonte: Autoria propria (2020).

O Grafico 12 apresenta a escala do grau de importancia que os influenciadores digitais
exercem/exerceriam no processo de aquisicdo de algum produto/servico. 22,4% dos
respondentes apontam a escala 7 como grau de influéncia na tomada de decisdes desta
categoria. Fazendo-se o0 somatorio da escala de 5 a 10, observa-se que a maioria dos usuarios
(73,5%) tomam como opinides relevantes as indicagGes feitas por influenciadores digitais no
quesito Aquisicdo de Produtos/Servigos, dado este ligado as respostas apresentadas no Grafico
10, no qual a maioria dos usuarios ja fizeram a aquisicdo de algum produto/servico por

indicacdo de algum influenciador digital.

Gréfico 12 — Grau de Influéncia (Produto/Servico).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que os influenciadores
digitais exercem/exerceriam no processo de aquisi¢éo de algum
produto/servigo realizado por vocé?
25% 22,4%
20%
5% 140% 147% 14,7%
10% 8,4%
0% . 7,0%
4,9%
4,2% : 4,2%

o : , 3,5%
N N 0o
oo el N B B B B B

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Na Fundamentagdo Tedrica, especificamente no tdpico ‘Comportamento dos usuarios
nas midias sociais e as decisdes de consumo’, Gomes ¢ Gomes (2017, p.6) afirmam que os
novos ‘gestores de opinido’ tomam uma nova responsabilidade através da “disseminacao de
comportamentos, ideias e produtos em ambito on-line”. Essa afirmacao condiz, de forma clara,
com os dados apresentados no Gréfico 13, no qual pode ser observado que a maioria dos
usuarios (44,8%) realizaram alguma mudancga em héabitos pessoais/comportamentais com base

na indicacdo de algum influenciador digital.

Graéfico 13 — Mudanca de Habitos Pessoais/Comportamentais.

Vocé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com
base em algum influenciador digital que vocé segue no Instagram?

ESim mN3ao mENao lembro

Fonte: Autoria propria (2020).

Logo ap0s esta pergunta, para 0s usuarios que responderam Sim’, foi perguntada quais
mudancas em habitos pessoais/comportamentais 0s mesmos realizaram com base na indicacdo
de algum influenciador digital. A maior mencdo feita pelos usuérios foi a mudanca de habitos
comportamentais em geral, com doze votos. Um dos respondentes desta categoria passou a
realizar o seguinte habito com base na indicacdo de algum influenciador: “todos os dias
encontro algo em mim para elogiar”. Um outro respondente afirmou que passou a fazer
meditacdo por indicacdo de lana Queiroz (uma das influenciadoras digitais presente neste
estudo). Em segundo, com 8 votos, passar a ler mais e mudar habitos relacionados com as
finangas pessoais foram os itens mais citados. Em terceiro, a mudanga em habitos alimentares
foi a mais citada, com 7 votos. As 10 mudancgas mais apresentadas estdo apresentadas a seguir

no Gréfico 14:
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Grafico 14 — Top 10 Maiores Mudancas de Habitos Pessoais/Comportamentais.

Mencione abaixo as mudangcas de habitos pessoais/comportamentais que
voceé realizou com base na indicagdo de algum influenciador digital:

Mudancas Comportamentais em Geral | — el 18,70%
Financas |—— 12 50%0
Ler Mais [ 12,50%
Alimentacio |[—— 10,90%0
Exercicios Fisicos |l 6,20%
Coleta Seletiva | 4,60%
Mudancas Fisicas |l 4,60%
Vestimenta |l 3,10%
Estudo |l 3,10%
Frequentar Novos Lugares |l 3,10%

-2%

2% 6% 10% 14% 18% 22% 26% 30%

Fonte: Autoria propria (2020).

Assim como no Gréfico 12, que avalia o grau de influéncia dos usuarios na aquisicéo

de produtos/servicos indicados por influenciadores digitais, o Gréafico 15 também apresenta a

escala sete como a de maior quantidade de respondentes (19,6% dos usuarios). De forma

equivalente também ao Grafico 12, a maioria dos participantes da pesquisa 64,4% (somando-

se as escalas de 5 a 10) também tomam como opiniGes relevantes as indicacGes feitas por

influenciadores digitais no quesito Mudanca de Habitos Pessoais e Comportamentais.

Grafico 15 — Grau de Influéncia (Habitos Pessoais/Comportamentais).

25,0%
20,0%
15,0%
10,0%  8,4%

5606 63%  63%

0

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que os influenciadores
digitais exercem/exerceriam no processo de mudanca de habitos
pessoais/comportamentais realizados por vocé?

0,0% _— — _—
1 2 3

19,6%
o 133%
119% 11,2%
9,1%
4,9%
. 3,5%
4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Levando-se em conta o contexto atual das midias sociais, no qual os influenciadores
digitais estdo cada vez mais realizando anuincios, campanhas, divulgac6es de produtos, servi¢os
dentre outras atividades que aumentem a notoriedade da sua marca pessoal, torna-se cada vez
mais simpldrio para o usuario de midias sociais observar e compreender as acfes de personal
branding por influenciadores digitais, mesmo que nunca tenha escutado o significado do termo
anteriormente. Essa explicacdo pode ser afirmada a partir do Grafico 16, no qual 72,7% dos
respondentes disseram diferenciar influenciadores digitais que realizam acdes de personal

branding daqueles gue néo realizam.

Graéfico 16 — Percepcdo de Uso do Personal Branding por Influenciadores Digitais.

Tom Peters (1997) definiu o personal branding como [...]. Com base nessa
afirmacao, vocé consegue diferenciar influenciadores digitais que realizam acdes de
personal branding daqueles que néo realizam?

@

ESim mNao

Fonte: Autoria prépria (2020).

A questdo apresentada no Gréafico 17 refere-se a se 0 respondente segue algum
influenciador digital sergipano em sua conta do Instagram. 83 dos 143 respondentes restantes,

relataram seguir algum influenciador digital sergipano em sua conta do Instagram.

Graéfico 17 — Vocé Segue Influenciadores Digitais Sergipanos na sua Conta do Instagram?

Vocé segue influenciadores digitais sergipanos na sua conta do Instagram?

o

ESim mN&o

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Na questdo seguinte, o respondente deveria citar qual dos influenciadores sergipanos ele
acompanhava com mais frequéncia. Mais uma vez, com um total de nove votos, o
@meninasdosupermercado foi o lider de mencgbes entre os usuarios do Instagram, conforme
apresentado no Gréafico 18. Em segundo lugar, com um total de sete votos, mencionou-se o
@agamenonfilho. Em terceiro lugar, ficaram empatados os perfis @sheillaraquel e o
@naocomosoalface, com cinco votos cada. Vale ressaltar mais uma vez que, nesta pergunta,
todos os perfis estudados nesta pesquisa, foram citados a0 menos uma vez entre 0S

respondentes.

Graéfico 18 — Top 10 Maiores Influenciadores Digitais Sergipanos.

Dos influenciadores digitais sergipanos que vocé segue, qual
vocé acompanha com mais frequéncia?

e NaS (0 S U el Cal O [ —— e 10,84%
FAGE L [Elp[o] g === A
N&0 Como 50 Alface et 6,02%
Sheilla Raquel K 6,02%
Vivi Siqueira 4 4. 81%
Ramom Coxinha e 3,61%
Nay Dantas e 2,61%
Giulia Thalia e 2,40%
Arylouiise E— 2,40%
Dicas da Muma == 2,40%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

Fonte: Autoria prépria (2020).

As perguntas apresentadas a seguir referem-se a percepcéo dos usuarios do Instagram
sobre cada um dos perfis estudados nesta pesquisa. Cada um dos topicos abordava um
influenciador digital de forma isolada, com perguntas a respeito de cada um deles por vez. Para
simplificacdo de andlise, essa ordem foi desfeita, sendo as mesmas perguntas de cada
influenciador apresentadas de forma conjunta, como mostram os graficos a seguir. A primeira
questdo apresenta a imagem de cada um dos influenciadores digitais e pergunta se o usuario
conhece o perfil do Instagram da pessoa (s) contida (s) naquela foto.

Nenhum dos perfis apresentados nesta pesquisa conseguiu alcangar uma porcentagem
maior que 50% de reconhecimento por imagem, conforme dados apresentados no Gréafico 19.

O perfil que mais se aproximou deste resultado foi 0 @meninasdosupermercado, com 37,8%
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dos votos. Em segundo, terceiro e quarto lugar, respectivamente, ficaram o @sheillaraquel, com
32,2% dos votos, 0 @luantavares, com 21% e o @vemtemdica, com 11,9% dos votos. A grande
quantidade de respostas ‘Sim, porém nao lembro o nome’ pode ser associada ao Grafico 9, no
qual o segundo item com maior quantidade de votos foi seguir um influenciador digital apenas
por distracdo, o que leva muitos desses seguidores a acompanhar um perfil, porém sem ao
menos saber 0 nome dos seus representantes. I1sso se mostra muito visivel nos dados do
@vemtemdica e do @luantavares, 0s quais obtiveram a mesma quantidade de votos para a
resposta ‘Sim’ e ‘Sim, porém nao lembro o nome’.

Os participantes que responderam ‘Nao’ ou “Sim, porém nao lembro o nome’ na questao
anterior, ndo foram selecionados para responder a questdo seguinte, a qual pedia que o
respondente escrevesse qual o nome do perfil do Instagram da(s) pessoa(s) apresentada(s) na
foto anterior. Os participantes que responderam ‘Sim’ a esta questdo, apresentaram os seguintes
resultados referente a transcrigdo correta do nome dos perfis apresentados nesta pesquisa:

=  @meninasdosupermercado: 94,44%.
=  @vemtemdica: 76,47%.

= @sheillaraquel: 100%.

»  @Iluantavares: 83,33%.

As menores porcentagens apresentadas nas duas Ultimas questfes estdo voltadas ao
@vemtemdica (11,9% e 76,47%), demonstrando que a imagem do perfil ndo estd sendo tdo

fixada ao seu nome gquanto os demais perfis apresentados neste estudo.

Grafico 19 — Reconhecimento de Perfil.

Vocé conhece o perfil do Instagram da(s) pessoa(s) contida(s) nessa foto?
100,00%

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Meninas do Vem Tem Dica Sheilla Raquel Luan Tavares

Supermercado
ESim MN&o BSim, porém ndo lembro o nome

Fonte: Autoria préopria (2020).
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A pergunta apresentada a seguir pedia para que o respondente indicasse se segue ou ndo
os perfis apresentados neste estudo. Nos casos em que o respondente afirmasse ndo seguir o
perfil apresentado, apds revelagdo do nome, era-se direcionado ao proximo influenciador
digital. Apenas era solicitado ao participante responder as perguntas associadas a um
determinado influenciador caso ele o seguisse (essas perguntas serdo demonstradas
posteriormente conforme apresentacdo nos graficos a seguir). 41,95% dos participantes
afirmaram néo seguir nenhum dos perfis apresentados neste estudo, sendo estes direcionados
para a aba de agradecimento por participacéao.

O Gréfico 20, apresentado a seguir, revela a retencdo de seguidores que os perfis
apresentados neste estudo possuem, tendo em vista que, mesmo conhecendo, algum desses
respondentes ndo seguem alguns dos perfis apresentados em sua conta pessoal do Instagram.

Ou vice-versa.

Graéfico 20 — Vocé Segue o Perfil ‘X’ no Instagram?

| O perfil da(s) pessoa(s) apresentada(s) na foto apresentada anteriormente
refere-se a 'X". Vocé segue esse perfil no Instagram?

Meninas do Vem Tem Dica Sheilla Raquel Luan Tavares
Supermercado

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

ESim mNao

Fonte: Autoria propria (2020).

Apo6s o uso de estatistica simples, elencando os dados das perguntados ‘vocé conhece o

perfil X’ e ‘vocé segue o perfil x’, observou-se 0S seguintes cenarios:
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=  @meninasdosupermercado: 37,8% afirmaram conhecer o perfil e 32,9% seguem
o perfil. Destes, 85,1% reconheceram o perfil e o seguem e 14,9% né&o
reconheceram o perfil, mas o seguem.

=  @vemtemdica: 11,9% afirmaram conhecer o perfil e 19,6% seguem o perfil.
Destes, 53,6% reconheceram o perfil e o seguem e 46,4% néo reconheceram o
perfil, mas o seguem.

=  @sheillaraquel: 32,2% afirmaram conhecer o perfil e 9,1 seguem o perfil.
Destes, 15,4% reconheceram o perfil e 0 seguem e 84,6% nédo reconheceram o
perfil, mas o seguem.

=  @luantavares: 21% afirmaram conhecer o perfil e 7% seguem o perfil. Destes,
90% reconheceram o perfil e o seguem e 10% ndo reconheceu o perfil, mas o

segue.

Nos dados observados acima, verifica-se que o unico perfil que obteve um percentual
maior apenas na segunda pergunta foi o @vemtemdica, tendo também a maior quantidade de
pessoas que nao reconheceram o perfil, mas o seguem (13 ao total). Esse dado reafirma a
observacdo apresentada na andlise na pergunta anterior, relativa a ‘vocé conhece o perfil x’, a
qual demonstra que a imagem do perfil e de suas representantes ndo esta sendo associada ao
seu nome, ao contrario do que aconteceu com os outros perfis.

Tendo-se em vista a filtragem de respondentes, obtiveram-se 0s seguintes resultados de

respondentes para as perguntas seguintes:

=  @meninasdosupermercado: 47 participantes
=  @vemtemdica: 28 participantes
=  @sheillaraquel: 13 participantes

»  @Iluantavares: 11 participantes

A pergunta seguinte solicitava que o participante respondesse se ja realizou a aquisi¢ao
de algum produto/servigo com base na indicacao dos perfis apresentados nesta pesquisa. Dentre
eles, 0 que possuiu maior porcentagem de influéncia foi o @meninasdosupermercado, com
70,2% (Grafico 21). Em segundo, terceiro e quarto lugar forma, respectivamente,
@vemtemdica, com 35,7%, @sheillaraquel, com 15,4% e @Iluantavares, com 10%. Vale
ressaltar que os dois perfis que obtiveram maiores porcentagens nesta pergunta, possuem uma

conta voltada a busca de ofertas e promocgdes de produtos, perfis esses que possuem uma maior
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rentabilidade de seguidores para esta finalidade, explicando-se 0 motivo pelo qual houve essa

dispersdo entre as porcentagens apresentadas entre os perfis.

Gréfico 21 — Aquisicdo de Produto/Servico (2).

| Vocé ja realizou a aquisicéo de algum produto/servico com base na indicacao
feita pelo perfil "*X*?
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10,00%

0,00%
Meninas do Vem Tem Dica Sheilla Raquel Luan Tavares
Supermercado

ESim ENao BEN&o lembro
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Fonte: Autoria propria (2020).

A pergunta seguinte solicitava que o participante que selecionou a resposta “Sim’
indicasse qual o produto ou servico com base na indicacdo dos influenciadores de cada perfil
apresentado. Os dados obtidos foram:

" @meninasdosupermercado: Em primeiro lugar entre os itens mais adquiridos

pelos usuérios foram produtos alimenticios, com 12 votos. Em segundo lugar, 0s

eletrodomésticos, com 4 votos e, por Gltimo, fraldas, com 3 votos.

" @vemtemdica: O item ‘Roupas’ foi o que obteve maior quantidade de votos

entre os participantes, com uma quantidade de 7 ao total. Em segundo lugar foram os

cosméticos, com um total de 3 votos e, por ltimo, ficaram os calgados, com um total
de 2 votos.

" @sheillaraquel: Dentre as duas pessoas que afirmaram ter adquirido algum

produtos/servicos indicado pelo perfil, um dos participantes mencionou ter comprado

maquiagem por indicagdo e o outro afirmou ja ter feito depilacdo a laser por indicacéo.

" @Iluantavares: O Unico respondente que afirmou ter adquirido algum

produto/servigo por indicag@o do perfil, apenas citou a resposta ‘varios’ nesta pergunta.
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Tratando-se do grau de influéncia que cada um dos perfis exerce no momento da
aquisicdo de algum produto/servico, o perfil que obteve melhor resultado na escala foi o
@meninasdosupermercado, no qual 85,2% (somatorio das escalas de 5 a 10) dos respondentes
indicaram sentissem influenciados pelo perfil (Grafico 22). Em segundo e terceiro lugar
seguem, respectivamente, @vemtemdica, com 71,4% (Grafico 23) e o @sheillaraquel, com
69,3% (Grafico 24). O Unico perfil que ndo alcancou um resultado positivo (acima de 50%)
nesta pergunta foi o @luantavares, tendo em vista que 0 mesmo apresentou apenas 30% dos
votos (Gréafico 25). Os dados dos graficos apresentados nesta pergunta refletem os resultados
obtidos na questdo ‘Vocé€ adquiriu algum produto/servico com base na indicacdo feita pelo
perfil x? ’, no qual, quanto maior a porcentagem de participantes que adquiriram algum
produto/servico com base na indicacdo de determinado influenciador, melhores foram os

resultados obtidos nos graficos de grau de influéncia de aquisi¢do de produtos/servicos.

Grafico 22 — Grau de Influéncia — Produto/Servigo (@meninasdosupermercado).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil
@meninasdosupermercado exerce/exerceria no processo de aquisicdo de
algum produto/servico realizado por vocé?
0,
o0 29,80%
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8,50%

10% o :

50/° 4,30% 8.40% " 3006 I I 4,30%

()
0% 0% .
L, [ |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria propria (2020).

Gréfico 23 — Grau de Influéncia — Produto/Servico (@vemtemdica).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil
@vemtemdica exerce/exerceria no processo de aquisicdo de algum
produto/servico realizado por vocé?
25% 21,40%
20% 17,90%
15% 14,30%
10,70% 10,70% 10,70%
10% 7,10%
50,  3.60%  3,60%
0o = = 0% i 0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Grafico 24 — Grau de Influéncia — Produto/Servigo (@sheillaraquel).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @sheillaraquel
exerce/exerceria no processo de aquisi¢do de algum produto/servigo realizado por
VOCe?
45%
0,
40% 38,50%
35%
30%
25%
20% 15,40% 15,40% 15,40%
15%
10% 7,70% 7,70%
% o i 0% i 0% 0% 0%
0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Fonte: Autoria prépria (2020).
Graéfico 25 — Grau de Influéncia — Produto/Servigo (@luantavares).
Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil
@luantavares_ exerce/exerceria no processo de aquisicdo de algum
produto/servico realizado por vocé?
35%
? 30%
30%
25%
° 20% 20%  20%
20%
0,
19% 10%
10%
0,
o7 0% 0% 0% 0% i 0% 0%
09, = - _— - —
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria propria (2020).

Para se mensurar a respeito da influéncia no comportamento pessoal dos usuarios,
perguntou-se se 0 respondente j& havia realizado alguma mudanca de habitos
pessoais/comportamentais com base na indicagao dos perfis apresentados neste estudo. A partir
dos dados apresentados no Grafico 26, observa-se que, dentre os perfis participantes deste
estudo, o que possuiu maior porcentagem de influéncia na mudanca de habitos
pessoais/comportamentais foi o @meninasdosupermercado, com 14,90% dos votos. Esse
também foi o Unico perfil que apresentou mais de um voto para esta pergunta, com sete ao total.
Cada um dos outros perfis obteve porcentagens diferentes de acordo com sua populagdo total
de respondentes, sendo em segundo lugar o @luantavares, com 10% dos votos, 0

@sheillaraquel em terceiro, com 7,70% e por ultimo o @vemtemdica, com 3,6% dos votos.
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Graéfico 26 — Mudanca de Habitos Pessoais/Comportamentais (2).

Vocé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com
base na indicacao feita pelo perfil *X'?
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Fonte: Autoria propria (2020).

Posteriormente, perguntou-se qual a mudanca de habitos pessoais/comportamentais o
participante da pesquisa realizou com base na indicacdo de determinado influenciador. As

respostas obtidas para esta pergunta foram:

. @meninasdosupermercado: Em  primeiro  lugar, a mudanca de
habito/comportamento mais realizada foi realizar a pesquisa antes de fazer a compra de
determinado produto (seja no perfil do @meninasdosupermercado ou na Internet), com
um total de quatro votos. As mudangas, a seguir, possuem o total de um voto cada:
alterar a rede de supermercado a qual fazia compras, ndo comprar itens para bebé em
farmacias e alterar o periodo de compras mensais.

" @vemtemdica: A Unica mudanca citada foi a pesquisa na pagina @vemtemdica
antes de realizar a aquisicdo de algum produto, com um voto.

. @sheillaraquel: A unica mudanca citada foi a mudanca de habitos alimentares
por indicacdo do @sheillaraquel, com um voto ao total.

. @Iluantavares: O Unico participante desta pergunta que indicou ter realizado
alguma mudanga de habitos pessoais/comportamentais com base na indicacdo do

@Iluantavares, apenas digitou a palavra ‘sim’ como resposta.

Tratando-se do grau de influéncia que cada um dos perfis exerce na mudanca de habitos

pessoais/comportamentais, o unico perfil que obteve resultado positivo (acima de 50%) na
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escala foi o @meninasdosupermercado, no qual 55,2% (somatorio das escalas de 5 a 10) dos
respondentes indicaram sentissem influenciados pelo perfil (Gréafico 27). Os outros perfis
apresentaram 0s seguintes resultado no somatorio da escala de influéncia: @sheillaraquel
(46,2%) (Grafico 29); @vemtemdica (39,2%) (Grafico 28); @luantavares (20%) (Gréafico 30).
Ao contrario dos dados obtidos na questao ‘Vocé adquiriu algum produto/servigo com base na
indicagao feita pelo perfil x? °, na qual quanto maior o percentual de pessoas que diziam adquirir
algum produto/servico maior o grau de influéncia apresentado na escala, nesta pergunta, ndo se
obteve a mesma correcdo de dados entre as duas respostas relacionadas a habitos

pessoais/comportamentais.

Gréfico 27 - Grau de Influéncia -~ Habitos Pessoais/Comportamentais
(@meninasdosupermercado).

Em uma escala de 0 & 10, qual o grau de importéncia que o perfil
@meninasdosupermercado exerce/exerceria no processo de mudanca de habitos
pessoais/comportamentais realizado por vocé?
20% 19,10%
18% 17%
16% 14,90%
14%
12% 10,60%
10% —8,50% 8,50% 8,50%
8% 6,40%
6%
4% 2,10% l 2,10%  2,10%
0,
= = =
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria propria (2020).

Graéfico 28 — Grau de Influéncia — Habitos Pessoais/Comportamentais (@vemtemdica).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importéancia que o perfil @vemtemdica
exerce/exerceria no processo de mudanca de habitos pessoais/comportamentais
realizado por vocé?
25%
21,40% 21,40%
20%
15% 14,30%
10,70% 10,70% 10,70%
[0)
10% 7,10%
5% 3,60%
. 0% 0% 0%
0%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Autoria prépria (2020).



Grafico 29 — Grau de Influéncia — Habitos Pessoais/Comportamentais (@sheillaraquel).
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Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @sheillaraquel
exerce no processo de mudanga de habitos pessoais/comportamentais realizado por

VOCcé?

18%
Leoe  15:40% 15,40% 15.40% 15,40% 15,40%
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0,
13;’ 7.70% 7.70% 7.70%
(o]
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Fonte: Autoria prépria (2020).

Grafico 30 — Grau de Influéncia — Habitos Pessoais/Comportamentais (@luantavares).

Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @luantavares_
exerce/exerceria no processo de mudanca de habitos pessoais/comportamentais
realizado por vocé?
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Fonte: Autoria propria (2020).

Referindo-se a frequéncia de visualizagdes de conteudo pelos seguidores de cada um

dos perfis, obteve os seguintes dados apresentados a seguir, conforme Gréafico 31:

. @meninasdosupermercado: Diariamente, com 31,9% dos votos.
. @vemtemdica: De duas a seis vezes por semana, com 28,6% dos votos.
" @sheillaraquel: Empate entre diariamente e de duas a seis vezes por semana,

com 30,8% dos votos cada.
. @luantavares: Uma vez por més, com 40% dos votos.
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Gréfico 31 — Frequéncia de Visualizagdes.

‘ Com que frequéncia vocé visualiza os contetidos postados pelo perfil *X'
‘ 100,00%
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Fonte: Autoria prépria (2020).

Na penultima e Gltima questdo apresentadas no questionario, perguntou-se aos
participantes se eles confiavam em cada um dos perfis apresentados neste estudo (Grafico 32)
e pedia-se também para que o0s seguidores apresentassem o motivo pelo qual haviam
selecionado determinada resposta. Os resultados obtidos para esta pergunta foram:

" @meninasdosupermercado: primeiro lugar, com 97,9%. Os relatos mais

apresentados para este perfil foram: credibilidade/confiabilidade que as representantes

do perfil transmitem ao seu publico, com 17 votos. Em segundo lugar a riqueza de
informacdes nas postagens, com 12 votos e por Gltimo a postagem de ofertas com os
melhores pregos, com 7 votos.

" @vemtemdica: segundo lugar entre os perfis que transmitem maior confianca

para seus seguidores, com 96,4%. Entre 0s motivos mais selecionados para transmisséo

de confianca pelas representantes do perfil estdo: credibilidade/confiabilidade, com 8

votos, a riqueza de informac6es nas postagens, com 5 votos. Por ultimo, as postagens

de dicas e ofertas com os melhores precos, com 4 votos.

" @sheillaraquel: Em terceiro lugar, com 76,9% dos votos. Todos 0s motivos

citados a seguir obtiveram um voto cada, sendo eles: simpatia, naturalidade,
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transparéncia e credibilidade. Um dos respondentes ainda mencionou: “Ela trabalha a
imagem, ndo indicaria um produto/servigo ruim”.

" @luantavares: Dentre todos os perfis apresentados neste estudo, foi o Gnico que
apresentou ndo transmitir confianca para os participantes da pesquisa, obtendo um
percentual de apenas 40% de confianca. Alguns dos relatos obtidos nesta pergunta
foram: “Ele fora do Instagram ¢ muito diferente. Acho ele muito for¢ado” “Nao me
passa confianca”. Outro seguidor menciona a seguinte questdo: “Por saber que se trata
de um trabalho, ele como os demais influenciadores recebe para divulgar as marcas e
produtos nas redes sociais. Portanto, nem tudo que ele indica realmente vem a ter a
qualidade mencionada ou ele compraria para uso proprio”. Ainda assim, outros
respondentes fizeram relatos positivos a respeito do influenciador: “Ele parece ser
honesto com seu publico em rela¢do a indicacdo de produtos” “Porque ele apresenta
fornecedores reais que conheco e pelos comentarios nos posts. “Geralmente indica lojas

do interior, mas parece confiavel”.

Grafico 32 — Confianca.

| Vocé confia nas indicagdes dadas pelo "X'?
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Fonte: Autoria prépria (2020).
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4.2 Analise qualitativa dos dados

Referindo-se a anélise qualitativa de dados (questionario aplicado aos influenciadores

digitais de Sergipe), como ja mencionado no capitulo anterior, estudou-se quatro perfis de

influenciadores digitais residentes no estado de Sergipe com base em critérios pré-definidos

anteriormente. A aplicacdo dos questionarios ocorreu nos dias: 19/09/2019, 24/09/2019,

05/02/2020 e 06/02/2020. Todos os influenciadores digitais que participaram desta pesquisa

autorizaram a divulgacdo de seus nomes, como também a divulgacdo de suas imagens. Os

mesmaos referem-se a:

Perfil 1: Anna Paula Pereira de Aquino Lima e lana Queiroz de Araljo,
representantes do perfil do Instagram @vemtemdica. Ambas do sexo feminino,
formadas em Jornalismo e residentes da cidade de Aracaju/SE, com idades de 30 e
28 anos. Ambas possuem outra ocupacao além da atividade de influenciadoras
digitais, atuando como jornalistas em assessorias politicas e sindicais. Exercem a
atividade de influenciadoras digitais ha cerca de sete e anos e possuem um
quantitativo de, aproximadamente, 105 mil seguidores. O seguimento que atuam em
seu perfil estd voltado a dicas, ‘achadinhos’, promogoes e ofertas de compra.

Perfil 2: Luan Junior Tavares Carvalho, representante do perfil do Instagram
@Iluantavares_. Sexo masculino, formado em Enfermagem e residente na cidade de
Itabaiana/SE, com idade de 24 anos. Além de influenciador digital, auxilia a mée,
que é empresaria, em sua loja. Exerce a atividade de influenciador digital ha,
aproximadamente, quatro anos e possui um quantitativo de, aproximadamente, 134
mil seguidores. Aborda temas em seu perfil voltados a humor, vida pessoal, rotina,
dicas e divulgacdes em geral.

Perfil 3: Cristiane Matos Dias e Williana Souza Boto Dantas, representantes do
perfil do Instagram @meninasdosupermercado. Ambas do sexo feminino, com
formacdo em Economia e Designer de interiores, Pds-graduanda em Marketing
Estratégico e Comunicacdo; Graduanda em Administracdo e residentes da cidade de
Aracaju/SE, com idades de 41 e 33 anos. Ambas possuem outra ocupacao além da
atividade de influenciadoras digitais, atuando como designer de interiores e
empresaria. Exercem a atividade de influenciadoras digitais ha cerca de trés anos e
possuem um quantitativo de, aproximadamente, 153 mil seguidores. O seguimento

que atuam em seu perfil esta voltado a dicas de precos, ofertas, economia e vida.
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= Perfil 4: Sheilla Raquel de Souza Messias, representante do perfil do Instagram
@sheillaraquel. Sexo feminino, formada em Direito e residente na cidade de
Aracaju/SE, com idade de 29 anos. N&o possui outra ocupacdo além de
influenciadora digital, estando ha cerca de oito anos exercendo a atividade. Possui
um quantitativo de, aproximadamente, 280 mil seguidores e seu seguimento é

voltado, principalmente, a moda, viagens e estilo de vida.

Para simplificacdo de leitura, codificou-se cada um dos perfis conforme disposicao

abaixo:
= Perfil 1: P1
= Perfil 2: P2
= Perfil 3: P3
= Perfil 4: P4

4.2.1 Construcdo e desenvolvimento da marca pessoal

Na primeira parte do questionario, intitulada como Construcéo e Desenvolvimento da
sua Marca Pessoal, foram desenvolvidas seis perguntas com o objetivo de verificar de que
maneira houve a criacdo da marca pessoal dos influenciadores e quais a¢des tomadas por eles
fizeram com que a mesma desenvolvesse com o passar do tempo.

Na questdo 1, perguntou-se quais acGes tomadas pelo influenciador o diferenciaram
perante outros influenciadores digitais. O P1 respondeu, de forma resumida, sobre o empenho
que realiza para fazer com que as pessoas economizem, sem perder a qualidade e ainda
movimentando as vendas no Estado de Sergipe. O P2 respondeu que a sua personalidade é o
que mais o diferencia perante outros influenciadores digitais. O mesmo ainda ressalta a
importancia de ndo plagiar agdes de outros influenciadores, mantendo a originalidade em
atividades de divulgacdo do dia a dia. O P3, por sua vez, ressalta a responsabilidade e
comprometimento nas informag6es que séo passadas aos usuarios e o P4 destaca a forma como
se relaciona com seus clientes, de maneira “estreitamente profissional” (P4, 2020), sempre se
preocupando com a venda, pés-venda e em dar resultado a partir dos servigos prestados.

Dentre as respostas apresentadas nesta pergunta, torna-se importante destacar a opinido
apresentada pelo P2, visto ser a que mais se aproxima da base tedrica apresentada por Vandehey
(2003, apud GANDER, 2014, p. 2) no topico Procedimentos para a Criacao e Gerenciamento
de uma Marca Pessoal. O mesmo apresenta que a diferenciacdo da marca pessoal pode ser
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criada a partir da originalidade que o individuo repassa para seu publico, atitude essa tomada
como realidade para o P2.

Na questdo 2, pergunta-se quais acGes tomadas pelo influenciador transmitem o melhor
da sua marca pessoal para o seu publico. O P1 menciona a personalidade, o carisma e a amizade
criada como as ac¢Oes mais significativas para transmitir o melhor da sua marca pessoal. Ele
ainda ressalta que sempre busca passar veracidade nas acdes tomadas e que isso sempre foi um
diferencial da sua marca pessoal. O P2 cita a respeito da credibilidade, explicando que, ndo s
por receber monetariamente pelas suas atividades, deve fazer a propaganda de qualquer
produto/servico. “Acho que credibilidade e confianca a gente deve passar acima de tudo” (P2,
2020). O P3 também menciona a respeito da confianga e, como o P1, também toma a
responsabilidade das informacdes prestadas como algo crucial para que transmita o melhor da
sua marca pessoal para o publico. Ja 0 P4 tem uma perspectiva diferenciada, colocando como

ponto principal a criatividade:

Para eu transmitir a mensagem ou para tentar convencer o meu seguidor, para
acabar consumindo alguma coisa que eu uso, sem duvida eu acabo usando da
minha criatividade que, geralmente, surge na hora... as coisas, as ideias
surgem na hora, a gente liga o celular, faz os stories e ai vai. Eu uso da minha
criatividade, da minha espontaneidade para tentar convencer, de fato, as
pessoas que estdo do outro lado do celular a consumirem aquilo que eu
também consumo (P4, 2020).

Todas as acdes mencionadas nesta resposta sdo consideradas validas para transmissao
do melhor da marca pessoal, tendo em vista que, quem fara o julgamento a respeito da
percepcao desta € o publico ao qual o influenciador fard a demonstracdo de suas agdes. No
topico Procedimentos para a Criacdo e Gerenciamento de uma Marca Pessoal, Vandehey (2003,
apud GANDER, 2014, p. 2) salienta apenas que essa transmissao deve ocorrer de alguma forma,
sendo ela uma das percep¢des basicas para a eficacia da marca pessoal.

Na questdo 3, perguntou-se quais acdes tomadas pelo influenciador fizeram com que
sua marca pessoal tomasse notoriedade com o passar do tempo. O P1 menciona que a sua
estratégia sempre foi tentar atingir a todos o0s tipos de pablico, ndo trabalhando apenas com um
nicho em especifico. Ja o P2 relata que desde sempre foi uma pessoa de muita iniciativa, que
gostava de ser visto na midia e que esse foi um dos fatores determinantes para desenvolvimento
da sua reputacdo. O P4 menciona que a sua notoriedade foi construida com o passar do tempo,
a partir de um conjunto de diversas agdes. Dentre elas, as principais destacadas foram a
responsabilidade e a credibilidade transmitidas em seus trabalhos. Um fator de relevancia

tambem para o P4 esté relacionado ao boca-boca: “Eu fago realmente de forma muito séria e eu
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acho que foi o boca-boca entre os lojistas, entre 0os empresarios que fizeram com que eu
crescesse”.

Nesta pergunta, 0 P1 menciona que sua estratégia para ter notoriedade da sua marca
pessoal sempre foi tentar atingir a todos os tipos de publico. Porém, Kaputa (2006, apud
Fernandes, 2015, p. 9), no tépico Procedimentos para a Criagdo e Gerenciamento de uma Marca
Pessoal, destaca que, para criacdo da marca pessoal, é necesséria a definicdo de um publico-
alvo especifico a ser adotado.

A pergunta 4 pede para que o influenciador cite qual a principal motivacdo que o fez
criar sua marca pessoal e mencionar caso tenha tomado algum influenciador como referéncia.
O P1 e P3 relatam que foram pioneiras no Estado de Sergipe, visto que, no momento da criagéo
da sua marca pessoal, ndo havia nenhum outro perfil que promovesse as mesmas atividades. O
P4 iniciou sua atividade como influenciador digital apenas por hobbie/lazer pois, na época,
possuia outras ocupacdes (trabalho e estudo). J& o P2 relata que sua atividade de influenciador
digital é apenas uma migragdo de atividades advindas de outras redes sociais:

Eu sempre me identifiquei bastante, desde a época do Snap que eu uso, do
Orkut, tudo mais. Entdo a gente acaba migrando para outras redes sociais
conforme vai surgindo, que foi o caso do Instagram, que tomou essa
proporcao grande [...] E ai eu apenas migrei para o Instagram, e foi onde teve
0 engajamento maior também, uma proporcao melhor, sabe? E ai consegui
alcangar novos objetivos, outros resultados e tudo mais.

O P1 e P3 relatam ser pioneiras no estado de Sergipe. Porém, vale destacar que ambos
os perfis possuem seguimentos semelhantes (comparando a descricdes apresentadas pelos
préprios perfis no inicio do questionario). Ainda na pergunta 4, o P4 relata que iniciou suas
atividades apenas por hobbie, porém sendo sua Unica ocupacdo nos dias atuais. Esse relato
remete a mencédo feita por Camargo, Estevnim e Silveira (2017), no tdpico Influenciadores
Digitais, na qual os mesmos relatam que a atividade de influenciar pessoas deixou de ser um
hobbie para se tornar uma profissao.

Na questdo 5, perguntou-se o que mais os motiva a serem influenciadores digitais. Os
perfis P1, P2 e P4 mencionaram o reconhecimento do publico como o fator de maior motivacao
em exercerem a atividade de influenciador digital. O P3 também relaciona o pablico em seu
comentario, porém mais voltado a conhecer/se comunicar com diversos tipos de pessoas,
agregando em suas vidas pessoais.

A semelhanca de respostas obtidas nesta pergunta (reconhecimento do publico como
maior fator motivacional) salienta novamente a parte profissional da atividade, tendo em vista

que, o retorno passado pelo publico demonstra que realizar a atividade de influenciador digital



77

é gratificante para quem a exerce (ndo sendo o retorno financeiro a principal motivacao para
esse tipo de publico).

Na questdo 6 pergunta-se, na opinido dos influenciadores, qual o principal resultado na
atividade de influenciar pessoas. Os perfis 3 e 4 opinaram que impulsionar a economia € 0
principal resultado desta atividade. J4 o P1 menciona o reconhecimento e a gratiddo por parte
dos seus seguidores: “os comentarios de que ajudamos de algum jeito sao motivadores” (P1,
2020).

E interessante observar os comentarios feitos pelo P3 e P4, os quais acreditam que o
principal resultado na atividade de influenciar pessoas € movimentar a economia do estado. A
opinido exercida pelos dois perfis salienta um dos pontos principais que esse tipo de atividade
gera: a influéncia nos habitos de consumo exercidos pelos seus seguidores (influéncia esta
comprovada a partir dos resultados obtidos nos questionarios aplicados aos usuarios do

Instagram nesta pesquisa).

4.2.2 Estratégias da marca pessoal

A segunda parte do questionario, intitulada como Estratégias da sua Marca Pessoal
aborda 3 perguntas que tém por objetivo identificar quais estratégias de personal branding sdo
utilizadas para atracdo de publico-alvo.

A primeira pergunta deste topico foi: “como vocé transmite confiabilidade ao seu
publico através das atividades que vocé divulga no seu perfil? (Exemplo: divulgacdo de
informacdes, conteudos, dicas etc.)? ” O P1, P2 e P3 mencionam a qualidade e a
responsabilidade das informacdes transmitidas, sempre buscando fontes confiaveis ou testando

aqueles produtos ou servigos 0s quais 0s mesmos indicam para seus seguidores.

Vocé recebe porgue é seu trabalho, mas acho que acima de tudo, além de vocé
pensar no dinheiro, vocé tem que pensar naquilo que vocé ta passando para
seu seguidor, porque, se vocé ta dizendo que aquele produto é bom, quando
seu seguidor for atrds daquele produto, ele vai querer que aquele produto seja
bom. E ai se esse produto ndo for bom? Vai ficar feio pra vocé que indicou
um produto que ndo é bom, ndo tem uma qualidade tdo boa a qual vocé
transmitiu. Entdo vocé ndo vai ta passando credibilidade nenhuma pra seu
seguidor e, consequentemente, ele pode parar de te seguir e tenha certeza que
guando ele chegar pra conversar com outra pessoa, ele vai falar isso” (P2,
2020).

O P4 menciona nesta questdo que a sua credibilidade foi criada e fortalecida com o

passar do tempo, resultado de todo o seu trabalho durante o tempo de atuacéo na area.
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Um dos pontos semelhantes foi a qualidade das informagfes como fator de
confiabilidade transmitida ao publico. Vale ressaltar que Suhrawardi (2016) apresenta no topico
Influenciadores Digitais que, uma das principais motivacGes para que as marcas confiem nos
influenciadores como representantes, é a autenticidade da informacgdo que é transmitida aos
usuarios. Sendo assim, torna-se essencial para o influenciador a utilizacao desta filtragem das
informagdes ndo somente para que ocorra 0 bom relacionamento com seu publico, mas também
com as empresas que 0 mesmo realiza parcerias.

A segunda pergunta apresentada foi: “vocé realiza todas as atividades do seu perfil
sozinho (a) ou possui ajuda de uma equipe de assessoria? Caso possua, cite quantas pessoas
trabalham com vocé atualmente”. O P1 e P3 disseram que ndo possuem assessoria, realizam as
suas atividades de influenciadores digitais de forma individual. O P4 menciona que ndo possuli
assessoria, porém que existe uma pessoa que a auxilia em suas atividades diarias. O P4 ainda
ressalta que este auxilio é apenas para atividades bésicas. Tratando-se de negociaces,
assessoria, producfes e montagens, a execucdo € feita de forma individual. Em casos
especificos, 0 P4 realiza a contratacdo de freelance com fotografos, ndo tendo a necessidade de
realizar um compromisso de longo prazo. O P2, por sua vez, afirma que ja possuiu assessoria

para gerenciamento de seu perfil, porém, atualmente, realiza suas atividades individualmente:

Vou ser muito sincero e muito claro. Eu percebo os resultados diferentes
guando eu trabalho com assessoria e quando ndo. Quando eu trabalho
diretamente para mim, eu mesmo, as pessoas entram eu contato comigo, eu
mesmo acabo fechando e tudo mais, acaba sendo mais trabalhoso? Acaba! Eu
acabo fazendo dois papéis, né? Porém, eu percebo que eu tenho um resultado
melhor quando a pessoa vem diretamente conversar comigo, vem falar
diretamente comigo, eu contenho um jogo de cintura melhor. Mas acredito
muito no trabalho de uma assessoria, gosto muito. Talvez ainda ndo achei a
assessoria que eu me identificasse totalmente. Nada que a gente ndo possa ver
ou achar futuramente, né? Consequentemente ter 6timos resultados. Mas
assim, atualmente estou sem, estou bem assim, sabe? Mas caso aparega
alguma que eu me identifique, que eu goste do resultado, podemos engajar”
(P2, 2020).

Percebe-se que, a partir dos comentérios apresentados nesta pergunta, a assessoria nao
possui um papel tdo representativo, a ponto de ser algo indispensavel para dar continuidade nas
atividades como influenciador. Vale ressaltar que, normalmente, os perfis que possuem
assessoria sao aqueles de reconhecimento nacional, que trabalham com grandes campanhas de
valores monetéarios mais significativos. Ainda assim, deve-se levar em consideracdo o
comentario feito pelo P2, o qual j& obteve o auxilio de assessoria, porém que tem a percepgao

de possuir um melhor resultado tomando a iniciativa de gerenciamento da sua marca pessoal.
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Na questdo 3, perguntou-se como os influenciadores realizam a atragdo de publico para
o seu perfil. O P2 menciona a importancia de sempre estar abordando diferentes
temas/contetudos em seu perfil, tendo em vista duas vertentes principais: a primeira é que 0s
usuarios, nos dias atuais, se identificam com perfis que abordam uma quantidade maior de

conteldos e, a segunda esté voltada as diferentes faixas etarias dos seus seguidores:

[...] vocé tem que abordar de tudo um pouco, porque da mesma forma que
vocé tem seguidor mais jovem, vocé tem seguidores adolescentes, voceé vai ter
seguidores mais de 30 anos, vocé também vai ter idosos... enfim, criangas...
entdo assim, vocé tem que abordar tudo, de tudo um pouco, e ai sempre ta
nessa alternacdo de contetdo, entendeu? Entdo eu acho que isso leva a uma
atracdo. (P2, 2020).

Ja o P4 possui uma estratégia diferenciada para atracdo de publico para o seu perfil: “Eu
sempre estou participando de sorteios em outros perfis que também tém um numero grande de
seguidores, entdo eu atraio esse publico para o meu perfil e eu consigo manté-los com esse
carisma do ‘miga sua louca’” (risos) (P4, 2020).

Um ponto interessante citado pelo P2 nesta pergunta refere-se a selecdo de contetdo
conforme faixa etaria apresentada. Esta selecdo torna-se relevante tendo em vista que o publico
de redes sociais normalmente estd dentro de uma mesma faixa etéaria, mas que ndo deixa de ser

um publico mesclado e que necessita de especificacdo de contetdo.

4.2.3 Ac¢Bes nas midias sociais

A terceira parte do questionario, intitulada como Acdes nas Midias Sociais aborda 11
perguntas que tém por objetivo avaliar os resultados obtidos a partir do uso do personal
branding.

A primeira questdo abordada neste topico foi: como vocé trabalha sua visibilidade? O

P1 realiza o planejamento de a¢des, conforme explicacdo a seguir:

Planejamento de ages € ver [...] quantas parcerias tem no més para a gente
programar, entendeu? Normalmente a gente ndo faz duas lojas no mesmo dia,
normalmente a gente ndo faz dois segmentos diferentes no mesmo dia, a gente
sempre separa e faz um dia s6 para dar o foco e para ter [...] destaque para
cada cliente que procura a gente (P1, 2020).
Ja o P2 relata que, como forma de trabalhar sua visibilidade, busca sempre postar fotos
e ensaios profissionais em seu perfil, além de sempre estar participando de eventos em que
possa ser visto por seu publico: “vocé tem que ta fazendo a¢des para que VOCE sempre cresca e

para que seu nome sempre esteja na midia, na boca do povo” (P2, 2020). O P3 acredita que a



80

visibilidade pode ser trabalhada através das oportunidades de negdcio, pois esta atrelada ao
crescimento da marca pessoal. Por fim, o P4 menciona que trabalha o seu perfil através das
postagens de publicidades, os chamados ‘publipost’s’. A criagdo desse tipo de conteudo,
realizada pelo P4, é feita conforme solicitacdo do contratante.

Torna-se interessante os comentérios apresentados pelo P2 e P4, tendo em vista que, no
topico Procedimentos para a Cria¢do e Gerenciamento de uma Marca Pessoal, Montoya (2002,
apud Guerra, 2017, p. 15) recomenda trabalhar a visibilidade a partir insisténcia de apresentacédo
da marca ao seu publico (constante e repetidas vezes), acdo essa tomada pelos dois perfis de
maneiras distintas.

A segunda questdo pergunta se o influenciador gerencia as métricas do seu perfil. O P2
afirma que, ha algum tempo atras, possuia dependéncia em observar as métricas do seu perfil:
“olhava todos os dias cada seguidor, um por um que chegava” (P2, 2020). Atualmente, o P2
afirma que observa suas métricas, porém de forma mais controlada, tendo como pontos de
justificativa o retorno positivo que o mesmo possui por parte dos seus seguidores e o
profissionalismo que adquiriu com o passar do tempo. Atualmente, o P2 verifica suas métricas
semanalmente e as utiliza para serem repassadas aos seus clientes.

O P1 menciona, a seguir, como utiliza as métricas para realizagdo das suas atividades:

A gente ja fez pra publicos especificos, como para cidades. Vamos dizer
assim... nosso segundo publico é [...] Nossa Senhora do Socorro, a gente ja fez
acOes especificas pra eles com o Shopping Prémio porque a gente tem publico
4. O publico da gente é pra mulher, a gente sempre fala muito mais pra
mulher, mas a gente também tem dica pra homem... a gente sempre vai
fazendo acdes especificas com relacdo aos dados das estatisticas (P1, 2020).

Ja o P3 utiliza a propria ferramenta que o Instagram disponibiliza para contas
empresariais, chamada de Instagram Insights. O P3 afirma que a utilizacdo dessa ferramenta
tem como principal finalidade entender o perfil ¢ o comportamento do publico: “horarios de
visualizacdo, interacdo e conteudos relevantes, além de analisar os feedbacks através de
comentarios, directs e retorno dos anunciantes” (P3, 2020).

O P4 apresenta, a seguir, como realiza a utilizacdo das meétricas obtidas para

gerenciamento do seu perfil:

Geralmente eu faco o seguinte: o Instagram reconhece que vocé é um criador
de contetido. Entdo, quando vocé tem uma semana de baixa visualizagéo, se
vocé ficar um dia sem postar (porque assim, ele sabe que vocé é um criador
de conteldo) entdo ele entrega a sua publicagdo para um nimero ‘x’ de
pessoas. A minha estratégia é o seguinte: quando eu quero que eu dobre esse
nimero de entregas, eu fico um dia sem postar, tanto nos stories quanto no
feed, geralmente eu faco isso no domingo, ai fica segunda-feira sem postar
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nada, na terca-feira quando eu posto, meus nimeros meio que triplicam,
porque ele entende que, como eu sou criadora de contetido e eu fiquei sem
postar, ele sabe que eu sou importante para a plataforma deles, ai eles me déo
uma impulsionada, entendeu? Entregam a muito mais pessoas 0 meu
conteudo. Entdo a minha estratégia basicamente é essa, fico sem postar um dia
e ai 0 Instagram reconhece que nao postei, nao criei contetdo, ndo estou ativa
na plataforma, e ai eles enviam o meu conteido para mais usuérios (P4, 2020).

Vale ressaltar que, mesmo utilizando da mesma ferramenta, cada um dos
influenciadores encontrou uma forma diferente de utilizar as métricas do Instagram a seu favor,
sendo para verificar melhores horarios de publicacao, filtrar publicos para realizar campanhas,
mostrar os resultados para seus contratantes ou até para aumentar a quantidade de alcance de
conteddo. Isso demonstra o leque que esta ferramenta possibilita e 0 qudo importante ela é para
alavancar os resultados obtidos pelos influenciadores.

Perguntou-se na questdo 3 qual a periodicidade das publicacdes de contetido (stories e
feed de noticias)?

Os perfis apresentaram os seguintes dados a respeito das publicagdes no Instagram:

P1: Diariamente.

P2: Stories: diariamente. Feed: durante a semana, entre trés a quarto publicacdes.

P3: Diariamente, cerca de 40 a 60 postagens por dia.

P4: O P4 realiza as postagens em seu perfil de acordo com a solicitacdo do contratante:

Eu tenho pacotes avulsos, pacotes trimestrais, pacote mensal, entdo varia de
acordo com que o cliente me contrata, geralmente eu faco lojista-provadores,
quatro visitas numa loja, e duas publicacdes de feed. O contetdo que eu faco
espontaneo, de videos, eu faco, geralmente, acho que trés ou quatro midias
por més, isso ocupa um tempo muito grande, eu preciso esta dentro das lojas,
entdo é meio complicado fazer essa criagdo de conteldo espontaneo (P4,
2020).

A periodicidade das publicaces realizadas pelos influenciadores remete a dois pontos
apresentados sobre visibilidade e qualidade das informacdes: a primeira vertente se relaciona a
estar sendo sempre visto (eis a importancia das publicagdes diarias nos stories apresentadas por
todos os perfis) e a segunda remete a publica¢fes de contetdo no feed (visto ser um contetdo
mais rico em informag0es). Desta forma, o balanceamento entre esses dois estilos de postagens
influencia na agregacéo de valor obtido pelo perfil.

Na questdo 4, pergunta-se como € definido qual tipo de contetudo sera divulgado em
determinada data ou horario. As respostas apresentadas para essa pergunta foram:

P1: O P1 seleciona os melhores horarios apresentados em suas métricas para conseguir

melhores resultados de engajamento.
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P2: A determinag&o é feita a partir do que o cliente solicita (caso ele possua uma data
ou horarios especificos).

P3: As representantes do perfil afirmam que, por fato de ser uma conta voltada para a
busca diaria de ofertas, ndo ha uma definicdo de datas para que as postagens sejam realizadas.

P4: “Geralmente eu coloco nos meus horarios que eu tenho maior interagdo, que acho
que € 09:00h, 12:00h, as 15:00h e as 21:00h” (P4, 2020).

Observa-se que o P1 e P4, tratando-se do gerenciamento de postagens, sdo perfis que
tendem a ter um alcance de resultados maior comparado aos outros perfis, pois a ferramenta de
métricas utilizada por ambos os perfis tem a intencdo de impulsiona-los ao alcance de publico.

Fez-se o seguinte questionamento na pergunta 5: “Como ¢ feita a montagem do
contetdo a fim de se atingir um maior nimero de seguidores? ”. O P1 afirma que existem quatro
acOes principais: a primeira € a adaptacdo da linguagem (com linguagem especifica para redes
sociais), a segunda € sempre estar atualizado com os acontecimentos diarios, a terceira esta
voltada a busca pelo repasse de informacgdes (sempre com qualidade) e a quarta refere-se a
adaptacdo de estratégias voltadas para as midias. Assim como o P1, o P3 afirma que, para se
atingir uma quantidade maior de seguidores, é preciso estar sempre com as informacdes
atualizadas. A outra medida tomada pelo P3 é a realizagdo de postagens diarias para seu publico.

Existem dois pontos apresentados nas respostas anteriores que valem ser ressaltados: o
primeiro deles é a mencao feita pelo P1 sobre a adaptacdo de linguagem. Tendo-se o contexto
das redes sociais, 0 qual possui uma quantidade de jovens maior que os demais publicos, a
adaptacdo de linguagem torna-se essencial para cativacdo e mantimento desses seguidores. O
outro ponto a ser ressaltado trata-se da atualizacdo de informacdes, citada pelo P1 e P3.
Levando-se em conta ainda o contexto das redes sociais, no qual a propagacao de informagdes
ocorre de forma rapida e instantanea, torna-se um dos pontos chave para sucesso nas redes
sociais a atualizacdo de informacGes, sempre buscando fontes confidveis (ja que a qualidade
das informacOes também é um fator de atratividade para o publico).

A sexta questdo pergunta como é realizado o acompanhamento da relagdo entre a marca
pessoal do influenciador e o seu publico (resposta a comentéarios, directs e marcagdes, por
exemplo). O P1 relata que responde, diariamente, a todos os retornos que obtém de seus
seguidores: “respondemos as duvidas, anotamos indicagdes e também postamos as dicas
repassadas por elas de ofertas achadas nas lojas da cidade” (P1, 2020). O P4 realiza o

acompanhamento entre sua marca pessoal e seu publico da seguinte forma:
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Eu consigo acompanhar as marcacdes, sempre respondo 0s meus comentarios,
todos 0s comentarios eu a0 menos curto para, realmente, os meus seguidores
se sentirem importantes e ver que eu dou atencdo a eles. Direct é
humanamente impossivel eu responder todos. Consigo catalogar os directs de
trabalho, mas 0s meus seguidores que comentam nas minhas fotos, eles todos,
a grande maioria tem resposta (P4, 2020).

A definicdo feita por Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017, p. 3) no topico
Influenciadores Digitais, apresenta que a métrica para que se defina e avalie 0 que seria um
influenciador digital € quantificar os nUmeros de comentarios, compartilhamentos, marcacdes
e curtidas que esses recebem em suas contas publicas. Desta forma, a interacdo dos
influenciadores com seus seguidores torna-se o pilar basico de definicdo de um influenciador
como também de avaliacdo da forma como esses perfis se expressam e retém o seu publico.

A pergunta feita na questdo 7 foi: “Vocé faz anlincio ou campanha de produtos ou
servicos? Se sim, explique como ocorre esse processo e com quais empresas voce ja fez parceria
(caso seja possivel a divulgacdo) ”. Todos os perfis apresentados neste estudo fazem esse tipo
de atividade. O P1 relata que esse processo ocorre da seguinte forma: as marcas entram em
contato com o perfil, apresentam a proposta e mencionam para qual acdo aquele
anuncio/campanha seré divulgado (dia dos pais, dia das maes, natal etc.). O P1 menciona ainda
que ja realizou parcerias com diversas marcas expressivas na capital: Ferreira Costa, 99, O
Boticario, Mahogany e shoppings da capital como também de regibes metropolitanas. A partir
destas informacdes, o perfil desenvolve como a publicacdo sera feita (anuncio, video...). O
mesmo acontece para o P4, o contratante tambeém apresenta a ideia formada e o influenciador
seleciona a melhor ferramenta para desenvolvimento da publicagdo. O P2 disponibiliza o link
do Whatsapp em seu perfil do Instagram, que direciona o interessado ao influenciador. Nesse
processo, o influenciador explica como funciona e o valor que sera cobrado pelo servico. O P2
explica que algumas dessas pessoas fecham parceria no mesmo momento do contato e outras
acabam fecham no dia seguinte. Ja o P3 afirma que suas parcerias sao feitas com segmentos
variados, desde pequenas empresas ou MEI’s até grandes empresas nacionais, tais como Extra
e Americanas. Os posts sdo feitos em in loco ou a partir do envio de midias por parte dos
contratantes.

Levando-se em conta a afirmacéo feita por Camargo, Estevnim e Silveira (2017) no
topico Influenciadores Digitais, a qual os autores mencionam que, ao fechar parcerias com as
marcas, os influenciadores alcangam maior proximidade, alcance de publico, comunicagdo
especifica para determinado nicho e a influéncia para consumo, observa-se a importancia em

criar parcerias com empresas que alavanquem a marca pessoal do influenciador. O P1 e P3, que
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mencionam ja terem realizado parcerias com empresas de renome nacional, possuem maiores
chances de conseguir expandir 0 nome da sua marca pessoal, tendo em vista que, a maioria das
empresas de ambito nacional normalmente possuem estratégias de divulgacdo mais elaboradas
e que, consequentemente, trazem resultados de forma mais eficaz para ambas as partes (mesmo
que de forma ndo intencional para o influenciador).

A pergunta ntimero 8 foi: “Voce realiza a selegdo de anuncios ou campanhas apenas de
empresas que possuem semelhanca ao seu tipo de conteudo? Por qué? Além desse, existem
outros critérios para selecédo de anincios e campanhas? Se sim, quais? ”. Os perfis 1 ¢ 4 afirmam
que fazem este tipo de selecdo. Ja os perfis 2 e 3 ndo realizam essa filtragem. O P2 explica que
esse tipo de selecdo ndo existe devido ao fato de ndo possuir um nicho especifico de publico.
Ja o P3 justifica a ndo existéncia deste tipo de filtro por fato de sempre buscar produtos ou
servicos que sejam de interesse do seu publico e ndo necessariamente que tenham a ver com 0s
contetdos postados no perfil. O P1 afirma que sempre realiza a filtragem de andncios ou
campanhas de acordo com o que combina consigo mesmo e com seu publico: “Se nds
identificamos, conhecemos e acreditamos no produto ou servico, indicamos de verdade! ” (P1,

2020). O P4 explica a selecdo de anuncios em seu perfil da seguinte forma:

Geralmente... ndo que [...] escolha o que eu vou anunciar, porém, na verdade,
o0 cuidado que eu tenho é saber da veracidade da empresa, se realmente a
empresa € séria, se [...] € uma empresa ja reconhecida no mercado. Agora
assim, obviamente que as vezes acabo rejeitando sim alguns tipos de trabalho
gue ndo tem [...] um viés mais com o meu perfil. J& recusei fazer trabalho de
divulgacdo de motel, por exemplo [...]. Porém, eu ja fiz uma divulgagdo no
motel de uma tecnologia que estavam instaladas nas TV’s dos quartos. Eu ndo
mostrei o motel [...] eu fui divulgar uma tecnologia. Se fosse para divulgar
quarto, ambiente, eu acho que ndo tem muito a ver com o meu perfil, acho que
ndo se encaixa. Entao eu ja rejeitei.

O P4 apresenta outro exemplo a respeito da selecdo de anincios/campanhas:

Um outro caso que teve foi de uma pessoa, assim, totalmente desconhecida,
dizendo que tava fazendo servicos em casa [...] essas coisas de chaveiro 24
horas. S6 que ai, o [perfil do] Instagram era novo, ndo tinha muitos
seguidores, ndo tinha espago fisico, e ele me fez até uma proposta muito boa,
acho que era R$2.500,00 para fazer um post s6. S6 que, como eu nao sabia
quem era a pessoa, ndo tinha espaco fisico, ndo tinha CNPJ, obviamente que
eu ndo aceitei esse dinheiro pra poder divulgar. Assim.... Ele ia entrar na casa
das pessoas que estdo me seguindo e que acreditam na minha credibilidade.
Entdo isso ai eu também recusei.

Suhrawardi (2016) apresenta no tépico Influenciadores Digitais que, as duas principais
motivacOes para que as marcas confiem nos influenciadores como representantes da sua marca

sdo a autenticidade da informacdo que é repassada aos usuérios e a capacidade de atingir
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audiéncia de melhor qualidade. Uma das motivac6es que Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017)
apresentam e que pode ser a explicacdo dessa confianga ocorrer é o fato de que, por atenderem
a nichos especificos e com conteldo especifico, torna-se mais facil para as empresas
perceberem o publico que aquele tipo de canal ou perfil atende. Tomando-se como base essas
duas explicacOes, observa-se que o P2 possui uma grande deficiéncia tratando-se de foco para
nichos especificos, podendo ser um potencial problema para empresas que queiram realizar
algum tipo de divulgacdo com o influenciador (por ndo conseguirem mensurar se a divulgacéo
ird atingir o publico correto). Os exemplos citados pelo P4 sdo de imensa importancia para se
obter uma percepc¢éo da realidade dos influenciadores digitais, na qual a identificacdo pessoal
com a marca divulgada e a responsabilidade em realizar a divulgacdo de empresas que sdo
totalmente confiaveis sdo parametros importantes de confianca e credibilidade na marca pessoal
do influenciador.

Fez-se o seguinte questionamento na pergunta 9: “Como ¢ criado um anuncio ou
campanha no seu perfil? O anunciante que define os critérios ou vocé/sua equipe? Ha critérios
pré-definidos por vocé? Se sim, quais? ”. O P1 explica que o anuncio/campanha depende da
negociacdo feita com o contratante. Normalmente, o P1 explica a forma como realiza esse tipo
de servico (com linguagens e contetudos divertidos) para que o publico consiga absorver da
melhor forma. Tratando-se, principalmente, de marcas nacionais, existem algumas regras

implementadas para a realizagédo da divulgacéo:

Existem marcas que ndo querem que mencionem nenhuma concorréncia,
mesmo sendo local ou alguém que faz 0 mesmo seguimento. A gente é
exclusividade de ndo poder mencionar, por um tempo, ninguém que faz o
mesmo servico que eles, mesmo depois de a gente ja ter feito ac&o... Prazos
de postagem, de video, regras para fazer video, roteiro as vezes, palavras-
chave, algumas coisas especificas... para regras, s6 as regras do [...]
anunciante...em caso de campanha nacional, de campanha grande... sob
contrato de exclusividade... (P1, 2020).

Para o P3, os critérios pré-estabelecidos giram em torno de pre¢os justos, qualidade e
confiabilidade. A formacgéo de conteudo de divulgagéo é realizada de forma conjunta entre
influenciador e contratante. Para que esse processo ocorra, 0 P3 salienta que uma das premissas
basicas tomadas no desenvolvimento do anlncio/campanha é ndo afetar as caracteristicas do
perfil.

A forma como o P1 realiza divulgagdes em seu perfil, buscando transmitir um contetdo
divertido e de facil absorcéo, demonstra que o carisma transmitido pelo perfil também pode ser
um dos fatores de motivacdo pelos quais o publico sente-se influenciado em adquirir algum

produto ou servi¢o indicado, como também em realizar alguma mudanca em habitos
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pessoais/comportamentais, levando-se em conta que, do ponto de vista socioldgico, pessoas
carismaticas possuem autoridade e fascinagdo irresistivel perante um grupo de pessoas.

A questao 10 foi: “Ha solicitagdo para marcagdo de amigos nas suas publicagdes? Se
sim, existe alguma em especifico? ”. De todos os perfis participantes deste estudo, apenas o P4
solicita a marcacdo de amigos em suas publicacdes, sendo necessaria apenas em publicacdes de
sorteios.

A explicacdo para que esse tipo de acdo ndo ocorra com predominancia entre os perfis
se da pelo fato de que a atracdo de publico aleatdrio e que ndo condiz com o nicho ao qual o
influenciador atende, acaba ndo sendo uma estratégia interessante em termos de alcance de
resultados (tendo-se a premissa de que nem sempre quantidade expressa qualidade).

A pergunta feita na questdo 11 foi: “Como ¢ avaliado se o contetido que esta sendo
postado pela sua marca pessoal € relevante para o seu publico? . O P1 mensura a relevancia de
suas publica¢des mediante interagdes com seu publico: “Sempre questionamos os pedidos deles
e sugestoes” (P1, 2020). O P3 realiza esta avaliacdo a partir dos indicadores de engajamento
das suas publicacbes (curtidas, comentarios, compartilhamentos e feedback de aquisicdes).
Assim como o P3, o P4 analisa sua relevincia a partir do engajamento obtido: “Existem
publicacGes que a gente acha que vai ‘bombar’ ¢ ndo sdo tdo relevantes. Geralmente, os
conteidos que mais tém visibilidade no meu perfil sdo: maquiagens, videos de maquiagem e
videos de roupas, principalmente os videos criativos” (P4, 2020).

Nesta pergunta, é interessante observar a simplificacdo que a plataforma do Instagram
proporciona na mensuracdo de resultados obtidos pelos perfis. As curtidas, comentarios,
compartilhamentos e a propria interacdo que os influenciadores podem ter com o seu publico

sdo elementos facilitadores na avaliacdo de relevancia de contetdo.

4.2.4 Visibilidade

A quarta parte do questionario, intitulada como Visibilidade aborda 3 perguntas que tém
por objetivo analisar os resultados obtidos pelos influenciadores digitais a partir do uso do
personal branding nas midias sociais.

A primeira questdo abordada neste tdpico foi: “Na sua opinido, quais dos pontos
mencionados no sub tdpico “a¢des nas midias sociais” influenciam na sua popularidade? Além
dos pontos existentes nesse sub topico, existem outros fatores que influenciam na sua
popularidade? . O P1 menciona a criatividade, humor e naturalidade como fatores principais

da sua popularidade:
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A gente sempre passa a nossa esséncia nas coisas que a gente esta fazendo,
entdo tudo sempre fica do nosso jeito a muito tempo. A gente acabou pegando
uma pratica e percebeu que essa era o jeito certo de fazer. Nao existe, acho
que ‘mascaras’ para quem faz redes sociais, até porque quem finge muito ou
guem, vamos dizer assim, faz coisas que ndo condizem com sua verdade
acabam ndo durando muito tempo, né? (P1, 2020).

O P3 relaciona todos os pontos mencionados e, além disso, a identificacdo que o publico
possui com as administradoras do perfil: “gente como a gente” (P3, 2020). O P4 exalta que
trabalhar com um nicho em especifico influenciou em sua popularidade na atividade de

influenciadora digital:

Eu penso que hoje, as grandes marcas usam de influenciadores para digitais
para poder fazer divulgagdo, porque eu acho que é o que ta tendo maior
alcance, o que ta tendo maior atengdo. As marcas procuram por atengdo, entao
provavelmente sdo feitas triagens de digitais influencers, ndo de grandes
nameros, mas de grupos especificos para que a marca seja alcancada. Na
verdade, hoje, as grandes marcas ndo procuram grandes influenciadores,
procuram influenciadores que tenham publicos especificos, dai as marcas
conseguem barganhar maior numero de vendas (P4, 2020).

Como mencionado no tépico Influenciadores Digitais, Camargo, Estevnim e Silveira
(2017) enxergam a popularidade existente nos influenciadores digitais como uma estratégia de
marketing que possui o poder de levar uma marca ao sucesso na web. Sendo assim, a forma
como os influenciadores trabalham a sua popularidade, consequentemente, também afeta a
popularidade das marcas as quais esses influenciadores estdo realizando divulgagoes.
Analisando uma perspectividade diferente dos demais perfis, 0 P4 faz mencéo a respeito de
como a sua opc¢ao de atender a apenas um nicho em especifico impacta na escolha das empresas
em qual influenciador ira representar a sua marca. Desta forma, o P4 visualiza que definir um
publico especifico trard melhores resultados tanto para a sua marca pessoal como para as
empresas que sdo divulgadas. As marcas as quais os influenciadores geram resultados, tendem
a indicar o influenciador a outras empresas 0 que, consequentemente, aumenta o nimero de
campanhas e de publico que esse influenciador atinge.

Vale mencionar que o P4 relatou na pergunta sobre notoriedade que o boca a boca
realizado entre lojistas foi o principal fator para que a sua marca pessoal ganhasse notoriedade
com o passar do tempo.

A segunda pergunta apresentada foi: “Na sua opinido, quais das a¢cdes mencionadas no
sub topico “agdes nas midias sociais” influenciam no alcance do resultado mencionado por vocé

no sub topico “construcdo e desenvolvimento da sua marca pessoal? ”. Nessa questdo, todos os
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perfis indicaram que o alcance de resultados é um conjunto de todos os pontos mencionados no
sub topico “construcdo e desenvolvimento da sua marca pessoal”. Apenas o Pl indica
novamente a criatividade como um fator relevante para este alcance.

Assim como foi mencionado pelos perfis, o alcance da diferenciacédo, a autenticidade e
0 destaque perante outros perfis séo fatores resultantes do conjunto de acdes desenvolvidas
pelos influenciadores em seus perfis. A visibilidade, as parcerias realizadas, as estratégias para
montagem de conteldo e o acompanhamento desses, desde que sejam feitos de forma a
impulsionar a marca pessoa, tornam-se o conjunto de fatores aos quais o influenciador consegue
ter a percepcao de que seu perfil estd no caminho certo.

Fez-se 0 seguinte questionamento na pergunta trés: “Além dos pontos existentes no sub
topico “acdes nas midias sociais”, existem outros fatores que influenciam no resultado
mencionado por vocé no sub topico “constru¢do e desenvolvimento da sua marca pessoal? ”.
Nesta questdo, o P3 aponta o interesse do publico pelos contetidos postado no perfil. J& o P1
aborda a respeito da amizade criada com os seus seguidores:

Ela resultou no @vemtemdica e sempre é o combustivel para continuarmos.
Com nossos jeitos e diferencas, criamos conteldos que atingem todos 0s
publicos. Acaba sendo da forma mais divertida possivel e fazendo com que
tenhamos mais resultados do que esperamos desde o comego (P1, 2020).

O ponto mencionado pelo P1 merece ser destacado nesta questdo, tendo em vista que a
proximidade que o perfil cria com seus seguidores torna o processo de retencdo de usuarios
mais natural e sincero. Mauricio, Gerolis e Medeiros (2017) citam no tépico Influenciadores
Digitais que a sinceridade transmitida pelos influenciadores faz com que seus seguidores se
identifiqguem com a marca pessoal do influenciador, sendo um dos pontos também citados pelos

autores que fazem com que as marcam decidam investir nesse seguimento.

4.2.5 Relagdo com o puablico

A quinta e ultima parte do questionario, intitulada como Relagdo com o Publico aborda
3 perguntas que tém por objetivo analisar como as ac¢des de personal branding, utilizadas por
influenciadores digitais, impactam no comportamento dos usuarios de midias sociais.

A primeira questdo abordada neste tltimo topico foi: “Por qual motivo vocé considera
que seus seguidores acompanham sua marca pessoal? . O P1 identifica o interesse no contetido,
0 desejo de economizar e o carinho pelas administradoras do perfil como principais fatores de

motivacdo. O P2 afirma que a credibilidade, autenticidade, e personalidade séo fatores de
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relevancia para que seus seguidores acompanhem a sua marca pessoal. Ja& o P4 apresenta o

seguinte relato:

O que deixam as pessoas mais presas a minha rede social € minha histéria de
vida, a questdo da perda de peso, tem muita gente que se identifica, por causa
da cirurgia bariatrica, mas assim, hoje ndo é um assunto que eu toco muito, eu
tento ndo mais misturar, mas é 0 que as pessoas se mantém l4, historias de
vida as pessoas gostam muito disso, principalmente histéria de vida de
superacgéo (P4, 2020).

Camargo, Estevnim e Silveira (2017) esclarecem no tépico Influenciadores Digitais que
sdo diversos 0s motivos pelos quais os usuarios acompanham e interagem com influenciadores
digitais, ndo tendo motivos em especifico que determinem o porqué de alguns perfis serem mais
acompanhados que outros. Desta forma, todos as explicacbes citadas anteriormente sao
consideradas potenciais para explicar por qual motivo esse fendmeno ocorre. Todavia, vale
ressaltar a mencao feita pelo P2, tendo em vista que, além de ser uma possivel explicacdo pela
qual os seguidores acompanham os influenciadores digitais no Instagram também é um fator
potencial relacionado as mudancas de habitos pessoais/comportamentais realizadas por esses.

A segunda pergunta apresenta foi: “Voc€ considera que seus seguidores tomam alguma
decisdo com base na sua indicacdo (seja ela uma mudanca de habito ou a compra de um
determinado produto)? Se sim, por qual motivo? . Todos os perfis apresentados nesta pesquisa
consideram gue seus seguidores tomam decisdes pessoais com base nas indicacdes realizadas
em seus perfis. O P3 acredita que esse processo ocorre devido ao fato de o puablico enxergar em
suas postagens produtos, servicos e acdes que agregam em suas vidas pessoais. O P4 acredita
que o ato de utilizar e descrever para o publico que determinado produto/servico é de qualidade,
torna-se um fator determinante para que seus seguidores tomem decisdes com base em alguma
indicacdo realizada em seu perfil.

A semelhanca de respostas apresentas pelos perfis nesta pergunta demonstra o quanto
se tornou comum que as pessoas comegassem a tomar decisdes de consumo com base na
indicacdo de influenciadores digitais. O comentério apresentado pelo P3 demonstra parte da
realidade deste publico, que toma as opinides dos influenciadores como a¢des que agregam em
suas vidas pessoais.

Na terceira e Gltima questdo, a pergunta apresentada foi: “Vocé ja observou um ou mais
seguidores que te acompanham diariamente (seja nos stories ou no feed de noticias)? Se sim,

por qual motivo vocé considera que ocorre esse fascinio na sua marca pessoal? ”. O P1 e P4
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apontam que, além de observarem estes seguidores, também iniciaram amizades em suas vidas

pessoais com alguns deles:

Sim, tem seguidores que s&o sim mais assiduos. Inclusive, tem seguidores que
sdo tdo seguidores, digamos assim, que eu até sigo de volta, tenho amizade
virtual e também tenho carinho. Existem sim seguidores meus que sao
realmente... extremamente assiduos, que tdo de manha, de tarde e de noite me
mandando mensagem. Em todas as horas, assim, eu sempre acabo vendo e
acabo interagindo também (P4, 2020).

O P1 explica, a seguir, por qual motivo acredita que alguns de seus seguidores possuem
fascinio em sua marca pessoal: “Acho que acaba sendo identificacdo também, a linguagem que
a gente fala com elas, a forma que a gente busca ajudar... tudo isso acabou fazendo com que
elas se identificassem com a gente e continuassem seguindo até hoje” (P1, 2020). O P2 atrela o
fascinio relacionado a sua marca pessoal com a sua autenticidade passada em seu perfil do
Instagram. J& o P3 acredita que o principal motivo para que esse fascinio ocorra esta
relacionado a identificacdo de conteldo, pois trata-se de algo relevante para este tipo de usuario.

A partir dos relatos apresentados anteriormente, percebe-se que o fascinio construido
por alguns usuarios esta mais fortemente atrelado ao laco criado entre influenciador e pablico
através das postagens, sendo que, em alguns desses casos, a aproximacgao tornou-se até

amizades virtuais e reais.

4.3 Analise cruzada dos dados

Tendo-se as andlises dos dois publicos apresentados neste estudo, torna-se relevante
realizar a andlise conjunta destes dados a fim de se entender, de forma mais simples, como
ocorre a relacdo entre ambas as vertentes. A analise cruzada dos dados foi realizada com
algumas das respostas apresentadas em ambos 0s questionarios, as quais foram associadas e

esclarecidas conforme apresentacéo a seguir:

1. A resposta dada pelo @vemtemdica na pergunta sobre influéncia na mudanca de
habitos pessoais/comportamentais, a qual o perfil acredita que os seus seguidores se
identificam com a personalidade das representantes, remete a resposta dada por um
usuario respondente do questionario, o qual afirma ja ter passado a realizar meditacéo
por influéncia de lana Queiroz, uma das representantes do perfil. Esse relato faz
acreditar que a identificacdo com o perfil/com a personalidade das representantes é

um fator de suma importancia relacionado a influéncia, principalmente voltado a
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mudanca de habitos pessoais/comportamentais. Outra conclusdo que se pode ser
tirada é a respeito da equiparagéo de perfis sergipanos com perfis de renome nacional,
tendo-se em vista que o nome do perfil, naquela pergunta, ainda ndo havia sido
mencionado. Dentro do estado, esses perfis apresentam uma representante tanto
quanto ou até maior que perfis de reconhecimento nacional.

Todos os perfis desta pesquisa mencionaram formas diferentes de trabalhar sua
visibilidade, porém nenhum deles conseguiu alcancar um percentual acima de 50%
de reconhecimento do perfil pela imagem de seu(s) representante(s). A partir desse
dado, verifica-se que perfis sergipanos, mesmo alcancando grandes propor¢oes, ainda
precisam trabalhar na imagem da sua marca pessoal.

Todos os perfis também afirmaram, com conviccdo, que seus seguidores tomam
decisbes com base nas indicacOes feitas em seu perfil. Essa afirmacdo ndo deixa de
ser uma realidade, tendo em vista que todos os perfis apresentaram resposta ‘Sim’
relacionada a aquisi¢do de produtos/servicos e mudanca de habitos, todavia, os dados
apresentados nos graficos 23 a 26, relacionados a aquisicao de produtos/servigos por
indicacdo dos perfis, demonstram que o unico perfil que apresentou uma porcentagem
acima de 50% foi 0 @meninasdosupermercado, e nos graficos 31 a 34, relacionados
a mudanca de habitos pessoais/comportamentais, nenhum dos perfis alcangou essa
porcentagem, sendo essa uma deficiéncia que merece atencdo dos influenciadores.

O @luantavares menciona que a confiabilidade do seu perfil é transmitida através das
indicacBes que 0 mesmo repassa para seus seguidores, sempre buscando produtos e
servicos de qualidade. Todavia, o perfil foi o Unico que ndo alcangou mais de 50% de
confiabilidade perante seu publico. Uma analise interessante a respeito deste perfil é:
duas pessoas mencionaram ndo confiar no perfil devido a personalidade do
influenciador que, para elas, apresenta uma postura diferente fora do Instagram e cria
uma imagem arquitetada na rede. Em contrapartida a estas afirmacdes, o influenciador
afirma que a sua personalidade é o principal fator que o diferencia de outros
influenciadores e o motivo pelo qual acha que seus seguidores acompanham sua
marca pessoal. Desta forma, cabe ao influenciador realizar uma anélise das agdes
realizadas em seu perfil para conseguir reajustar esse ponto.

Ainda se tratando do @luantavares, vale mencionar que este foi o Unico perfil que néo
apresentou uma porcentagem acima de 50% no grau de influéncia na aquisicao de
produtos/servigos. Todavia, o perfil afirma que possui influéncia durante esse

processo, pois sempre busca transmitir credibilidade em suas publicacdes. Desta
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maneira, outro ponto que o perfil deve rever posteriormente € a forma como essa
credibilidade é transmitida para seus seguidores.

O @meninasdosupermercado é o perfil que expressa uma maior quantidade de
publicacOes diarias (40 a 60 por dia). Esse também foi o perfil que obteve melhor
resultado na pergunta sobre a frequéncia de visualizacGes, sendo a resposta
‘Diariamente’ a mais selecionada. 1sso demonstra que a quantidade de publicagdes
para perfis deste seguimento é um fator de relevancia para a frequéncia de

visualizacdes que os seguidores apresentam.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo geral analisar de que maneira é feita a utilizacdo do
personal branding por influenciadores digitais na inducdo do comportamento dos usuarios de
midias sociais, em especifico, do Instagram. Para que esta analise fosse realizada, fez-se
necessario o estudo de ambos 0s publicos existentes nesta pesquisa: 4 influenciadores digitais
sergipanos e 184 usuérios do Instagram residentes no estado de Sergipe.

Para se entender a percepcdo isolada de cada um desses publicos e, posteriormente,
realizar uma anélise conjunta dos dados, fez-se necesséria a aplicacdo de questionario para
ambos os publicos. O questionario aplicado aos influenciadores digitais possuia perguntas
abertas que abrangiam os seguintes topicos: a construcdo e desenvolvimento da marca pessoal
dos influenciadores, as estratégias utilizadas, as acdes tomadas na plataforma do Instagram, a
visibilidade que foi construida com o passar do tempo e a relagdo criada com seus seguidores.
Ja para os usuarios do Instagram, realizou-se a aplicacdo de questiondrio com perguntas
semiabertas que tinham por intuito verificar, principalmente, o qudo induzido esse grupo se
sentia por influenciadores digitais no momento da aquisicao de algum produto ou servi¢co como
também na mudanca de habitos pessoais/comportamentais.

A partir dos resultados obtidos, tornou-se possivel explicar cada um dos objetivos
especificos tracados no inicio desta pesquisa, conforme explanacao a seguir:

Obijetivo 1: Verificar como é feito o processo de construcdo e desenvolvimento de uma
marca pessoal. O atingimento deste objetivo ocorreu através dos relatos apresentados por cada
um dos influenciadores digitais participantes deste estudo. Verificou-se que caracteristicas
pessoais como personalidade, carisma, criatividade e iniciativa tornam-se atributos essenciais
no momento da criacdo e do desenvolvimento da marca pessoal, tendo-se em vista que essas
foram caracteristicas citadas com frequéncia tanto pelos proprios influenciadores digitais, como
também pelos usuarios do Instagram no quesito confianca. Atributos como empenho, qualidade
das informacgdes, originalidade, responsabilidade, comprometimento, confianca,
profissionalismo e credibilidade s&o criados com a principal finalidade de alavancar a marca do
influenciador e tornam-se diferenciais perceptiveis e seletivos aqueles que buscam, ao menos,
uma distracdo no seu dia a dia, como resultado apresentado neste estudo.

Objetivo 2: Identificar as estratégias de personal branding utilizadas pelos
influenciadores digitais para atracdo de publico-alvo. Neste ponto, a criacdo de contetidos
diferenciados (voltados a adaptagédo para cada tipo de seguidor que os perfis possuem), a busca

de fontes confiaveis e a aparicdo constante dentro da plataforma do Instagram foram pontos
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mencionados no questionario aberto e que podem ser consideradas estratégias de criacdo da
reputacdo dos influenciadores digitais dentro do ambiente das midias sociais. O Unico ponto
mencionado como estratégia, e que merece uma ressalva neste estudo, esta voltada a ndo adocao
de assessores como gestores da marca pessoal desse seguimento. A mencdo deste ponto esta
principalmente ligada ao desempenho que o @luantavares apresentou neste estudo, tendo-se
em vista que a sua marca pessoal ndo alcangou a porcentagem minima de confiabilidade pelos
usuarios do Instagram. Desta maneira, a contratacdo de um profissional especialista em gestao
da marca pessoal pode ser uma possivel solucao para resolucao deste problema apresentado.

Objetivo 3: Avaliar a agéo de personal branding utilizadas por influenciadores digitais
nas midias sociais. As respostas apresentadas pelos influenciadores digitais neste quesito foram
enriquecedoras para se entender como esse seguimento consegue se expandir cada vez mais
entre os usuarios do Instagram. Comentarios como o do P1, que menciona utilizar as métricas
para realizar acdes especificas para determinado publico ou como o do P4, que conseguiu ter a
percepcdo de quando o Instagram entrega seu contelldo para mais pessoas, e fez disso uma
ferramenta para alavancar seu perfil, sdo tidas como a¢des-chave para que esses perfis consigam
alcancar melhores resultados diariamente. Mesmo que a atividade de influenciar pessoas tenha
se tornado uma profissdo recentemente, os influenciadores digitais ndo se utilizam dessa
informac&do para negligenciar suas a¢bes nas midias sociais, sendo que, em diversos trechos
apresentados ao decorrer da pesquisa, muitos deles afirmam sempre estar preocupados com a
credibilidade e a confianca (aspectos esses mencionados frequentemente pelos influenciadores
e que sdo de suma importancia para que 0s usuarios se identifiqguem com os perfis). Tratando-
se desses dois aspectos, vale mencionar 0os comentarios feitos pelo P4 sobre a sele¢do de
anuncios e campanhas em seu perfil, o qual menciona ja ter recusado uma proposta por néo ter
confianca suficiente no anunciante, e que isso poderia implicar na credibilidade que o perfil
repassa para seu publico. Outro ponto interessante a ser citado neste topico refere-se a criacao
dos publipost’s. Os influenciadores conseguiram criar uma ferramenta que os auxiliam de forma
pratica no cotidiano ja que, a partir dela, o contratante tem um leque de opcdes de contratacéo
disponiveis em suas mé&os, evitando que a negociagdo entre ambas as partes se perdure por um
espaco de tempo maior. Ja a utilizagdo das métricas se tornou uma ferramenta rica tanto para
os influenciadores, que conseguem visualizar o comportamento do seu publico e a partir dai
criar estratégias com base nos numeros obtidos, como tambem para os contratantes, que tém a
oportunidade de visualizar se aquele foi um bom investimento ou nao.

Objetivo 4: Analisar os resultados obtidos pelos influenciadores digitais a partir da

utilizacdo do personal branding nas midias sociais. A principal mensuracéo sobre este topico
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refere-se a uma das perguntas apresentadas no questionario dos usuérios do Instagram, a qual
buscava analisar a percepcdo que eles tinham sobre o uso do personal branding por
influenciadores digitais, mesmo sem nunca terem visto o significado do termo. Vale relembrar
que 72,7% dos respondentes responderam que conseguiam diferenciar influenciadores digitais
que realizavam acOes de personal branding daqueles que ndo realizavam. Desta forma, pode-
se entdo concluir que todos os procedimentos mencionados anteriormente pelos influenciadores
digitais tornam-se perceptiveis aos olhos dos usuarios e esses, por sua vez, tendem a valorizar
as marcas que fazem o uso desta ferramenta. Esse fundamento tem como pressuposto a ideia de
que muitos deles tiram conclusdes sobre aspectos pessoais das marcas com base em todas as
acOes que foram mencionadas nos pontos anteriores, como foi mostrado na questdo da
credibilidade, por exemplo. Além disso, essas acBes impactam ndo somente dentro das midias
sociais, tendo-se em vista a influéncia que esses criam para que seus seguidores adquiram algum
produto ou servico ou realizem a mudanca de algum habito pessoal/comportamental, o que leva
esses usuarios a associarem informacdes dos perfis dos influenciadores as suas crencas e valores
pessoais. Os outros dois pontos de mensuracdo dos resultados foram as perguntadas
relacionadas a inducdo dos influenciadores digitais nos processos de aquisicdo de algum
produto ou servico como também na mudanca de habitos pessoais/comportamentais, as quais
apresentaram maior porcentagem para a resposta ‘Sim’ em ambas as perguntas. Esse resultado
demonstra que todos os esforcos realizados pelos influenciadores digitais durante o processo de
construcdo, desenvolvimento e gerenciamento da marca pessoal resultam na inducdo do
comportamento dos usuarios de midias sociais.

Obijetivo 5: Analisar o impacto no comportamento dos usuarios de midias sociais sobre
as agdes de personal branding utilizadas por influenciadores digitais. Tendo-se como base para
esta analise o Gréafico 9, o qual apresenta que a maioria dos usuarios de midias sociais apenas
seguem influenciadores digitais por distracdo, percebe-se que os dados sobre aquisicdo de
produtos/servicos e sobre mudancas de habitos pessoais/comportamentais ndo deveriam ter
apresentado resultados positivos, ja que ndo existe nenhum tipo de motivacdo plausivel por
parte dos usuarios para que esses processos ocorram. Eis entdo a explicagdo da acdo do personal
branding, que exerce o papel motivador, mesmo que de forma imperceptivel, no
comportamento dos usuarios de midias sociais, USUArios esses que ndo possuem uma
justificativa para se sentirem induzidos por algum influenciador digital e que mesmo assim
acabam realizando a aquisicdo de produtos/servicos e mudangas de habitos
pessoais/comportamentais, sendo que essa motivagado nao partiria de si proprio caso ndo tivesse

sido induzido. Os influenciadores, por sua vez, necessitam utilizar de acdes de personal
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branding como uma forma de persuasdo no comportamento desses usuarios, tendo-se em vista
que, para que um usudrio sinta-se influenciado a realizar algum tipo de acéo, é necessario que
0 mesmo ouca/veja acbes que o impulsionem a realizar um desejo que talvez o qual nédo
soubesse que possuia.

Desta maneira, percebe-se que todos os objetivos especificos tracados no inicio deste
estudo puderam ser explicados individualmente, sendo eles de importante auxilio para se
explicar como o fendmeno do personal branding impacta, de maneira positiva, 0
comportamento dos usuarios de midias sociais e as suas decisdes pessoais. Outro fator que péde
ser explicado nesta pesquisa esta relacionado a como as de praticas de personal branding
também servem como uma ferramenta de diferenciacéo perante outros influenciadores digitais,
0 que proporciona demonstrar o melhor da marca pessoal do influenciador para seu publico

como também para qualquer outro seguidor em potencial.

5.1 LimitacOes da pesquisa e sugestdes para estudos futuros

As limitacGes existentes neste estudo tratam-se dos pontos ja& mencionados na
introducdo da metodologia. As dificuldades existentes em encontrar participantes para esta
pesquisa em &mbito nacional, fez com que a mesma se restringisse apenas ao estado de Sergipe.
Também precisou-se adaptar o0 modelo de entrevista a um questionario aberto, 0 que deixou
algumas respostas sem muitos detalhes e ndo podendo ser realizadas perguntas complementares
com base nas respostas obtidas.

Tendo-se como base as limitacdes pontuadas nesta pesquisa, sugere-se que sejam
realizados trabalhos futuros com amostras de estados diferenciados, o que trara uma melhor
expressividade dos dados. Tratando-se dos influenciadores digitais, sugere-se a realizacdo de
entrevistas com os mesmos, o que melhorarda o detalnamento de dados posteriormente
analisados.

A prdoxima sugestao esta relaciona a explicacdo do motivo pelo qual, mesmo realizando
acOes de personal branding, alguns aspectos podem apresentar resultados negativos por parte
dos usuarios (sendo este o caso do @luantavares).

Outra sugestdo dada refere-se a realizacdo de um comparativo entre influenciadores
digitais que possuem o auxilio de uma assessoria para gerenciarem sua marca pessoal daqueles
que ndo utilizam, tendo-se em vista que o0s resultados apresentados podem trazer informacoes

relevantes sobre o estudo desse seguimento.
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APENDICE

APENDICE A - QUESTIONARIO ESTRUTURADO COM PERGUNTAS ABERTAS
APLICADO AOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

b9
"
Tl

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO

Tema da pesquisa: A utilizacdo do personal branding por influenciadores digitais na inducéo
do comportamento dos usuarios de midias sociais.

Discente: Susi Oliveira da Silva

Orientador: Prof. Dr. Adriano Santos Rocha Silva

Para fins de esclarecimento, o termo personal branding refere-se ao método que envolve
diferentes técnicas comunicacdo e marketing, com a finalidade de dar notoriedade a
determinada marca por um individuo em especifico (BANDEIRA, 2015).

Obs: Esta pesquisa € voltada apenas para o _Instagram. Sendo assim, todas as respostas
devem ter fundamentagéo nesta plataforma.

Data de resposta: /[

DADOQOS PESSOAIS
Nome Completo:
Nome utilizado no Instagram:

Vocé autoriza a divulgacdo do seu nome nesta pesquisa? ( )Sim ( ) Nao
Sexo: () Feminino () Masculino Idade:
Formacao:

Cidade e Estado que reside atualmente:
Vocé possui alguma ocupacéo além da atividade de influenciador digital? Se sim, qual?
Qual o tempo de atuagdo que vocé possui na atividade de influenciador digital?
Qual o numero de seguidores que vocé possui atualmente?
Qual o seguimento que vocé atua na atividade de influenciador digital? (Exemplo: habitos
saudaveis, humor, moda etc.)
CONSTRUCAO E DESENVOLVIMENTO DA SUA MARCA PESSOAL
1. Nasua opinido, quais agdes tomadas por vocé, te diferenciam perante outros
influenciadores digitais?
2. Na sua opinido, quais a¢fes tomadas por vocé transmite o melhor da sua marca para
0 seu publico?



4.

5.
6.
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Na sua opinido, quais a¢des tomadas por vocé fizeram com que sua marca pessoal
tomasse notoriedade com o passar do tempo?

Qual a principal motivacdo que o fez criar a sua marca pessoal? VVocé usou outro
influenciador digital como referéncia? Se sim, quem?

O gue mais te motiva a ser influenciador digital?

Na sua opinido, qual o principal resultado na atividade de influenciar pessoas?

ESTRATEGIAS DA SUA MARCA PESSOAL

7.

8.

9.

Como vocé transmite confiabilidade ao seu publico através das atividades que vocé
divulga no seu perfil (exemplo: divulgacdo de informacdes, contetdos, dicas etc.)?
Vocé realiza todas as atividades do seu perfil sozinho(a) ou possui ajuda de uma
equipe de assessoria? Caso possua, cite quantas pessoas trabalham com vocé
atualmente.

Como vocé realiza a atragdo de publico para o seu perfil?

ACOES NAS MIDIAS SOCIAIS

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

Como vocé trabalha sua visibilidade?

Vocé gerencia as métricas do seu perfil?

Qual a periodicidade das suas publicacdes de contetdo (stories e feed de noticias)?
Como é definido qual tipo de contetdo sera divulgado em determinada data ou
horario?

Como é feita a montagem do contetdo a fim de se atingir um maior nimero de
seguidores?

Como ¢€ realizado o acompanhamento da relacdo entre a sua marca pessoal e 0 seu
publico (resposta a comentarios, direct e marcacdes, por exemplo)?

Vocé faz antncio ou campanha de produtos ou servigos? Se sim, explique como
0COrre esse processo e com quais empresas voceé ja fez parceria (caso seja possivel a
divulgacéo).

Vocé realiza a selecdo de anuncios ou campanhas apenas de empresas que possuem
semelhanca ao seu tipo de contetdo? Por qué? Além desse, existem outros critérios
para selecdo de anuincios e campanhas? Se sim, quais?

Como € criado um andncio ou campanha no seu perfil? O anunciante que define os
critérios ou vocé/sua equipe? Ha critérios pré-definidos por vocé? Se sim, quais?
Ha solicitacdo para marcagdo de amigos nas suas publicacdes? Se sim, existe
alguma em especifico?

Como é avaliado se o contetido que esta sendo postado pela sua marca pessoal é
relevante para o seu publico?

VISIBILIDADE

21.

22.

23.

Na sua opinido, quais dos pontos mencionados no sub topico “acdes nas midias
sociais” influenciam na sua popularidade? Além dos pontos existentes nesse sub
topico, existem outros fatores que influenciam na sua popularidade?

Na sua opinido, quais das a¢cdes mencionadas no sub topico “agdes nas midias
sociais” influenciam no alcance do resultado mencionado por vocé no sub topico
“construcdo e desenvolvimento da sua marca pessoal”?

Além dos pontos existentes no sub topico “agdes nas midias sociais”, existem outros
fatores que influenciam no resultado mencionado por vocé no sub tépico
“construgdo e desenvolvimento da sua marca pessoal”?

RELACAO COM O PUBLICO

24.

Por qual motivo vocé considera que seus seguidores acompanham sua marca
pessoal?
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25. Vocé considera que seus seguidores tomam alguma decisdo com base na sua
indicacdo (seja ela uma mudanca de habito ou a compra de um determinado
produto)? Se sim, por qual motivo?

26. Vocé ja observou um ou mais seguidores que te acompanham diariamente (seja nos
stories ou no feed de noticias)? Se sim, por qual motivo vocé considera que ocorre
esse fascinio na sua marca pessoal?

Agradeco a colaboracéo.
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APENDICE B - QUESTIONARIO ESTRUTURADO APLICADO AOS USUARIOS
DE MIDIAS SOCIAIS

R
-
< v1
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APL|C~ADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO

Tema da pesquisa: A utilizacdo do personal branding por influenciadores digitais na inducéo
do comportamento dos usuarios de midias sociais.

Discente: Susi Oliveira da Silva

Orientador: Prof. Dr. Adriano Santos Rocha Silva

Obs: Esta pesquisa é voltada apenas para o Instagram. Sendo assim, todas as respostas devem
ter fundamentacao nesta plataforma.
*Qbrigatorio

DADQOS PESSOAIS

1. Em que Estado vocé reside atualmente? *
Marcar apenas uma oval.

Outro:

Sergipe

2.5exo: *
Marcar apenas uma oval.
Feminino
Masculino

3. Idade: *

Marcar apenas uma oval.
Menos de 21 anos

Entre 21 e 30 anos

Entre 31 e 40 anos

Entre 41 e 50 anos

Entre 51 e 60 anos

Mais de 60 anos

4. Formacgdo: *

Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental incompleto/em andamento
Ensino fundamental completo



Ensino médio incompleto/em andamento
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto/em andamento
Ensino superior completo

Outro:

5. Principal ocupagéo: *

Marcar apenas uma oval.
Estudante

Funcionario Pablico
Funcionario de Empresa Privada
Empresario/Empreendedor
Autbnomo

Aposentado

Desempregado

6. Renda Individual Mensal: *

Marcar apenas uma oval.

Menos de um salario minimo (até R$ 1.038,99)

De um a dois salarios minimos (entre R$ 1.039,00 e R$ 2.078,00)
De dois a trés salarios minimos (entre R$ 2.078,01 e R$ 3.117,00)
De trés a quatro salarios minimos (entre R$ 3.117,01 e R$ 4.156,00)
Acima de quatro salarios minimos (a partir de R$ 4.156,00)

ACOES NO INSTAGRAM

7. Voceé segue influenciadores digitais na sua conta do Instagram? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a secéo 64 (Perfil Inadequado)
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8. Dos influenciadores digitais que vocé segue, qual vocé acompanha com mais frequéncia?

*

9. Quais as principais motivagdes para que vocé siga um influenciador digital no Instagram?
*

Marque todas que se aplicam.

Acompanhar os contetudos postados

Economizar na compra de produtos indicados
Estar antenado ao que acontece no Instagram
Conhecer a rotina de pessoas desse ramo
Aprender novos habitos pessoais/comportamentais
Distracdo

Outro:

10. Vocé ja realizou a aquisigdo de algum produto/servigo indicado por algum influenciador

digital que vocé segue no Instagram? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
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N&o Pular para a pergunta 12
Né&o lembro Pular para a pergunta 12

11. Mencione abaixo quais produtos/servigos vocé adquiriu com base na indicagao de algum
influenciador digital: *

12. Em uma escala de 0 & 10, qual o grau de importancia que os influenciadores digitais
exercem/exerceriam no processo de aquisi¢do de algum produto/servico realizado por vocé?
*
Marcar apenas uma oval.

012345678910

13. Vocé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com base em
algum influenciador digital que vocé segue no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 15

Né&o lembro Pular para a pergunta 15

14. Mencione abaixo as mudangas de habitos pessoais/comportamentais que vocé realizou
com base na indicacdo de algum influenciador digital: *

15. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que os influenciadores digitais
exercem/exerceriam no processo de mudanca de habitos pessoais/comportamentais
realizados por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

16. Tom Peters (1997) definiu o personal branding como um método que envolve diferentes
técnicas de comunicacdo e marketing, com a finalidade de dar notoriedade a determinada
marca por um individuo em especifico. Com base nessa afirmacao, vocé consegue diferenciar
influenciadores digitais que realizam acdes de personal branding daqueles que nédo realizam?
*

Marcar apenas uma oval.

Sim

Né&o

17. Vocé segue influenciadores digitais sergipanos na sua conta do Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 19

18. Dos influenciadores digitais sergipanos que vocé segue, qual vocé acompanha com mais
frequéncia? *

INFLUENCIADOR 1

19. Vocé conhece o perfil do Instagram representado pelas pessoas contidas nessa foto? *
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Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 21

Sim, porém ndo lembro o nome Pular para a pergunta 21

20. Qual o nome do perfil do Instagram das pessoas da foto apresentada anteriormente? *

21. O perfil das pessoas contidas na foto apresentada anteriormente refere-se ao
@meninasdosupermercado. VVocé segue esse perfil no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 31

22. VVocé ja realizou a aquisicao de algum produto/servico com base na indicacao feita pelo
perfil @meninasdosupermercado? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 24

N&o lembro Pular para a pergunta 24

23. Mencione abaixo quais produtos/servi¢os vocé adquiriu com base na indicagédo do perfil
@meninasdosupermercado: *

24. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil
@meninasdosupermercado exerce/exerceria no processo de aquisicdo de algum
produto/servico realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

25. Vocé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com base em
alguma indicacéo feita pelo perfil @meninasdosupermercado? *

Marcar apenas uma oval.

Sim
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N&o Pular para a pergunta 27
Né&o lembro Pular para a pergunta 27

26. Mencione abaixo as mudancas de habitos pessoais/comportamentais que vocé realizou
com base na indicacéo do perfil @meninasdosupermercado:

27. Em wuma escala de 0 a 10, qual o grau de importdncia que o perfil
@meninasdosupermercado exerce/exerceria no processo de mudanca de habitos
pessoais/comportamentais realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

28. Com que frequéncia vocé visualiza o0s contetdos postados pelo
@meninasdosupermercado? *

Marcar apenas uma oval.

Diariamente

De duas a seis vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez a cada quinze dias

Uma vez por més

29. Vocé confia nas indicacdes dadas pelo @meninasdosupermercado? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Né&o

30. Explique o motivo pelo qual vocé selecionou a respostada dada na pergunta anterior: *

INFLUENCIADOR 2

31. Vocé conhece o perfil do Instagram representado pelas pessoas contidas nessa foto? *
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Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 33

Sim, porém ndo lembro o nome Pular para a pergunta 33

32. Qual o nome do perfil do Instagram das pessoas da foto apresentada anteriormente? *

33. O perfil das pessoas contidas na foto apresentada anteriormente refere-se ao
@vemtemdica. Vocé segue esse perfil no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 43

34. Vocé ja realizou a aquisicao de algum produto/servico com base na indicacao feita pelo
perfil @vemtemdica? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 36

N&o lembro Pular para a pergunta 36

35. Mencione abaixo quais produtos/servigos vocé adquiriu com base na indicacdo do perfil
@vemtemdica: *

36. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @vemtemdica
exerce/exerceria no processo de aquisi¢do de algum produto/servico realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

37. Voce ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com base em
alguma indicacéo feita pelo perfil @vemtemdica? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 39

N&o lembro Pular para a pergunta 39

38. Mencione abaixo as mudancas de habitos pessoais/comportamentais que vocé realizou
com base na indicacdo do perfil @vemtemdica: *

39. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importéancia que o perfil @vemtemdica
exerce/exerceria no processo de mudanga de habitos pessoais/comportamentais
realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

40. Com que frequéncia vocé visualiza os conteudos postados pelo @vemtemdica? *
Marcar apenas uma oval.

Diariamente

De duas a seis vezes por semana

Uma vez por semana
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Uma vez cada quinze dias
Uma vez por més

41. Voceé confia nas indicagdes dadas pelo @vemtemdica? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

42. Explique o motivo pelo qual vocé selecionou a respostada dada na pergunta anterior: *

INFLUENCIADOR 3

43. Voceé conhece o perfil do Instagram da pessoa contida nessa foto? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 45

Sim, porém ndo lembro o nome Pular para a pergunta 45

44. Qual o nome do perfil do Instagram da pessoa da foto apresentada anteriormente? *

45. O perfil da pessoa contida na foto apresentada anteriormente refere-se ao @sheillaraquel.
Vocé segue esse perfil no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 55
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46. Vocé ja realizou a aquisic¢do de algum produto/servigo com base na indicacéo feita pelo
perfil @sheillaraquel? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 48

Né&o lembro Pular para a pergunta 48

47. Mencione abaixo quais produtos/servigos vocé adquiriu com base na indicacdo do perfil
@sheillaraquel: *

48. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @sheillaraquel
exerce/exerceria no processo de aquisicéo de algum produto/servico realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

49. Vocé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com base em
alguma indicacdo feita pelo perfil @sheillaraquel? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 51

Né&o lembro Pular para a pergunta 51

50. Mencione abaixo as mudancas de habitos pessoais/comportamentais que vocé realizou
com base na indicacdo do perfil @sheillaraquel:

51. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @sheillaraquel exerce
no processo de mudanca de habitos pessoais/comportamentais realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

52. Com que frequéncia vocé visualiza os contetdos postados pelo @sheillaraquel? *
Marcar apenas uma oval.

Diariamente

De duas a seis vezes por semana

Uma vez por semana

Uma vez a cada quinze dias

Uma vez por més

53. Vocé confia nas indicagOes dadas pelo @sheillaraquel? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Néo

54. Explique o motivo pelo qual vocé selecionou a respostada dada na pergunta anterior: *

INFLUENCIADOR 4

55. Vocé conhece o perfil do Instagram da pessoa contida nessa foto? *
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Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 57

Sim, porém ndo lembro o nome Pular para a pergunta 57

56. Qual o nome do perfil do Instagram da pessoa da foto apresentada anteriormente? *

57. O perfil da pessoa contida na foto apresentada anteriormente refere-se ao @luantavares_.
Vocé segue esse perfil no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a secéo 65

58. VVocé ja realizou a aquisicao de algum produto/servico com base na indicacao feita pelo
perfil @luantavares_? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pular para a pergunta 60

N&o lembro Pular para a pergunta 60

59. Mencione abaixo quais produtos/servi¢os vocé adquiriu com base na indicagédo do perfil
@Iluantavares_: *

60. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @luantavares_
exerce/exerceria no processo de aquisicdo de algum produto/servico realizado por vocé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910
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61. Voceé ja realizou alguma mudanca de habitos pessoais/comportamentais com base em
alguma indicacé&o feita pelo perfil @luantavares_? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

Né&o Pular para a pergunta 63

Né&o lembro Pular para a pergunta 63

62. Mencione abaixo as mudancas de habitos pessoais/comportamentais que vocé realizou
com base na indicacdo do perfil @luantavares_: *

63. Em uma escala de 0 a 10, qual o grau de importancia que o perfil @luantavares_
exerce/exerceria no processo de mudanca de habitos pessoais/comportamentais realizado por
VOCEé? *
Marcar apenas uma oval.

012345678910

64. Com que frequéncia vocé visualiza os contetudos postados pelo @luantavares_? *
Marcar apenas uma oval.

Diariamente

De duas a seis vezes por semana

Uma vez por semana

A cada quinze dias

Uma vez por més

65. Vocé confia nas indicagOes dadas pelo @luantavares_? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

66. Expligue o motivo pelo qual vocé selecionou a respostada dada na pergunta anterior: *



