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“O conhecimento de qualquer tipo causa uma mudanca na
consciéncia de onde € possivel criar novas realidades”.

Deepak Chopra



RESUMO

Devido ao aumento constante do uso das redes sociais € consumo de conteudo online o
marketing passa por transformagdes e novos formadores de opinido surgem auxiliando outras
marcas e empresas a estabelecer uma relagao mais proxima e confiavel com seus consumidores.
Com o surgimento dos influenciadores digitais surge também a necessidade de entender como
se da a criacdo da marca pessoal destes e quais estratégias de marketing sdo utilizadas pelos
mesmos para se posicionar e se diferenciar dos demais influenciadores que atuam no mesmo
setor de mercado. Portanto, este estudo tem como objetivo descrever e analisar a criagdo e
gestdo da marca pessoal dos influenciadores digitais entrevistados, analisar as estratégias de
marketing e uso do marketing digital como ferramenta de suporte para estas estratégias. O
presente estudo possui carater descritivo e abordagem qualitativa. Foram entrevistadas trés
influenciadoras digitais que atuam em setores diferentes, sendo os principais: humor,
sexualidade e comportamento; beleza e moda; e gastronomia. Como resultado, foi identificado
que o aumento da profissionalizacdo da atividade ¢é proporcionalmente relativo ao
desenvolvimento estruturado da marca pessoal e defini¢des claras das estratégias de marketing
utilizadas.
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1. INTRODUCAO, JUSTIFICATIVA E OBJETIVOS

Devido a elevada expansdo do acesso a internet e ao consequente aumento do uso das redes
sociais, a realidade do marketing tradicional passa por diversas transformagoes a fim de atender
as mudangas do comportamento dos consumidores em geral. Ha pouco tempo atrés a resposta
aos comerciais televisivos e campanhas publicitarias destinada a massa populacional ocorria
conforme esperado pelos seus criadores. Porém, atualmente, através da internet, os
consumidores passaram a apresentar um perfil que busca pelo conteudo de seu interesse, ao
invés de apenas espera-lo (RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

Neste contexto € possivel identificar constantemente o surgimento de novas profissoes,
dentre elas, os influenciadores digitais, cada vez mais presentes e perceptiveis nas midias online
(ANJOS, 2016). Os influenciadores digitais apresentam caracteristicas semelhantes quanto ao
movimento de criagdo de sua marca pessoal aliado as estratégias de marketing (VIEK, 2017).

De acordo com Wheeler (2012, p.12) a criagdo de marcas surge devido a necessidade de
empresas que estdo inseridas em um mercado altamente concorrido estabelecerem ligacdes
emocionais com seus clientes a fim de tornarem-se insubstituiveis e os fidelizarem. A autora
ainda afirma que “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua
superioridade”.

O conceito de marca aplicado as organizagdes também pode ser considerado e utilizado por
pessoas fisicas que utilizam de sua imagem, conhecimento e fama — sejam estes conhecidos
através do universo digital ou ndo — para aproximarem-se de seus “clientes”, que no meio online
podem ser conhecidos como inscritos, seguidores e/ou fas (CASAROTTO, 2015).

Os influenciadores digitais sdo pessoas que, através da internet, utilizam blogs, sites e redes
sociais como Youtube®, Instagram®, Twitter®, Facebook®, Snapchat® e Linkedin® para
gerar conteudo e influenciar pessoas (BATISTA, 2016). Batista (2016) também discorre que
através do contetido gerado os influenciadores acabam destacando-se entre os demais e
conquistam um grande numero de pessoas que os acompanham, tendo como consequéncia a
influéncia sobre milhares de pessoas (que, em alguns casos, tratam-se de milhdes). Estes
influenciadores digitais também podem ser reconhecidos como formadores de opinides, uma
vez que a partir de seu contetido podem incentivar e influenciar na formagao de opinido de seus
seguidores (ARAUJO, 2009).

Capelas (2017) cita que ha prospecgdes de que até 2020 o consumo de conteudo online ird
superar o consumo da televisdo tradicional. Esta diferenca de consumo serd ainda maior em
relag@o aos assinantes de TV paga. Este fendmeno, nomeado como “cord cutter” (cortar o cabo,
em traducao literal), ja ¢ discutido nos Estados Unidos e abrange os usuarios que deixam de
pagar pela assinatura de TV e passam a consumir videos online gratuitos, como o YouTube®,
servicos de streaming, como Netflix®, e/ou até mesmo servigos de conteudos pagos, como uma
TV por assinatura, porém completamente online € que sao disponibilizados por grupos como a
operadora AT&T® (DirecTV Now) e o proprio YouTube® (YouTube TV®) (CAPELAS,
2017).

Sendo assim, com base nas mudancas do cenario de veiculagdo de conteudo (informagao e
comunicac¢do), € no conhecimento do poder de influéncia que os influenciadores digitais
apresentam sobre as pessoas que os acompanham, estes utilizam, por diversas vezes, marketing
pessoal e a criacdo de marca pessoal para gerar beneficios pessoais e profissionais de acordo
com o objetivo de cada um deles. Para isto, ¢ necessario que haja também a gestdo da marca.

Tendo em vista o atual cenario do marketing e a representatividade dos influenciadores
digitais neste meio, esse estudo visa direcionar e auxiliar administradores e empreendedores a
trabalhar com esta nova realidade do mercado, a fim de agregar valor aos seus negdcios gerar
maior aproximag¢ao com seus clientes.



Busca-se entdao por meio deste artigo descrever e analisar como ocorre a criacao e gestao da
marca pessoal dos influenciadores digitais, como definem suas estratégias de marketing para se
posicionar e se diferenciar, e por tltimo como o marketing digital ¢ utilizado como ferramenta
de suporte para estas estratégias.

2. REVISAO TEORICA

2.1. SEGMENTACAO DE MERCADO, POSICIONAMENTO E DIFERENCIACAO

Devido as diferencas existentes entre as pessoas, cabe ao profissional de marketing
segmentar o mercado de acordo com as caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas
e comportamentais dos consumidores, a fim de os separar em grupos e definir qual destes
apresenta maior oportunidade para o negdcio — quais sdo seus mercados-alvo. Deste modo, a
organizac¢do possui informagdes basicas para definir qual serd sua estratégia de posicionamento
que fornecerd beneficios centrais aos consumidores-alvo e ira a diferenciar dos demais
concorrentes (KOTLER, KELLER, 2012).

De acordo com Kotler e Keller (2012), a segmenta¢do geografica ocorre através da
divisdo do mercado em nagdes, estados, regides, cidades ou bairros. Desta forma, a empresa
pode atuar em uma ou mais regides geograficas, desde que as variagdes locais sejam
consideradas. Na segmentagdo demografica o mercado divide-se em variaveis como: idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupagdo, grau de instrucao, religido,
raca, geragdo, nacionalidade e classe social. Esta segmentacao € utilizada frequentemente entre
os profissionais do marketing devido a relagcdo existente entre as varidveis demograficas e as
necessidades e desejos dos consumidores. Ja a psicografia ¢ definida por Kotler e Keller (2012)
como uma ciéncia que utiliza a psicologia e a demografia para entender os seus consumidores.
Sendo assim, os grupos sao divididos com base em tracos de personalidade, estilo de vida e
valores. E, por altimo, o autor define que na segmentagdo comportamental os grupos sdao
divididos segundo seu conhecimento, atitude, uso e/ou reacdo a um produto.

Apos a segmentacao de mercado e escolha dos consumidores-alvo, a empresa identifica
as necessidades destes e posiciona seus produtos e servigos para que as ofertas e imagens da
empresa sejam reconhecidas. Ries e Trout (2002, p.02) afirmam que “o posicionamento ¢ aquilo
que voce provoca na mente do cliente potencial. Em outras palavras, vocé posiciona o produto
na mente do cliente potencial”. O posicionamento ¢ desenvolvido para criar possibilidades em
um mercado que estd em constante mudanga, extraindo vantagens das alteragdes de tecnologia,
dos ciclos de marketing, das tendéncias e das caracteristicas demograficas a fim de encontrar
novos meios de atrair a aten¢do do publico (WHELLER, 2012).

Para que o posicionamento do produto seja perceptivel pelos consumidores como
esperado pela empresa, € necessario que as diferencas e semelhancas dos concorrentes sejam
definidas e comunicadas aos clientes, pois desta forma serd estabelecida uma estrutura de
referéncia competitiva onde o mercado-alvo e os concorrentes relevantes serdao identificados
(KOTLER, KELLER, 2012). E definido por Porter (2004) que o nivel de concorréncia de uma
empresa depende das cinco forgas competitivas que sdo: ameacas de novos entrantes, ameaca
de substitui¢do dos produtos ou servigos, o poder de negociagdo dos compradores e dos
fornecedores e a rivalidade entre as empresas existentes.

Uma das abordagens estratégicas existentes refere-se a diferenciacdo do produto ou
servico em que, por meio da lealdade adquirida dos consumidores, cria-se um isolamento contra
a rivalidade competitiva fazendo com que os novos entrantes disponham de altas despesas para
superar o vinculo estabelecido com os clientes. Consequentemente os clientes leais criam menor
sensibilidade ao preco, fazendo com que as margens da empresa aumentem, proporcionando
um melhor ambiente de negociagdo com os fornecedores, reduzindo assim o poder de barganha
destes (PORTER, 2004).

Barney e Hesterly (2007, p.131) definem diferenciagdo como



Uma estratégia de negdcio por meio da qual as empresas buscam ganhar
vantagem competitiva aumentando o valor percebido de seus produtos ou
servicos em relagdo ao valor percebido dos produtos ou servigos de outras
empresas|...]. Ao aumentar o valor percebido de seus produtos ou servigos,
uma empresa podera cobrar precos mais altos, os quais, por sua vez, poderdo
aumentar os lucros da empresa e gerar vantagens competitivas.

Com base nas defini¢des de outros autores quanto as bases de diferenciacdo de produtos,
Barney e Hesterly (2007) afirmam que uma empresa pode alcangar seu objetivo de
diferenciagdo através de diversas formas: do foco nos atributos, como por exemplo as
caracteristicas e complexidades dos produtos; através do foco nas relagdes entre uma empresa
e seus clientes, por meio de customizagdes dos produtos, marketing de consumo e reputagdo da
empresa; e por meio do foco nas associagdes dentro das empresas e entre elas, como associar
diferentes fungdes internas da organizagdo, produtos de diferentes empresas e associagdes
internas e entre empresas que podem impactar os canais de distribuigdes das mesmas.

2.2. ESTRATEGIAS E GESTAO DE MARCA

Prado e Farinha (2008) apontam que devido as distintas caracteristicas das empresas suas
estratégias de marcas variam de acordo com as suas necessidades e as dos mercados em que
atuam. Com o objetivo de melhorar seu desempenho e incrementar as vendas tém-se como
opcdes as seguintes estratégias de marca: marcas multiplas (também abordada por outros
autores como marcas individuais), marcas guarda-chuva, extensao de linha, estratégia mista e
trading-up ou trading-down. A arquitetura de marcas também ¢ abordada por Keller e Machado
(2006) como uma estratégia de marcas, e serd explanada a seguir.

A estratégia de marcas multiplas, ou marcas individuais, ¢ aquela onde a organizacgdo
utiliza uma marca para cada um de seus produtos, e elimina a relagao entre os distintos produtos
que a mesma oferece. Tém-se como um beneficio desta estratégia a independéncia de cada
produto, evitando assim que a reputagao, significado e/ou imagem dos demais sejam afetados
entre si (PRADO; FARINHA, 2008).

Marca guarda-chuva ¢ a estratégia onde a marca engloba diversas classes de um produto,
e também ¢ conhecida como extensdo de marca (PRADO; FARINHA, 2008). Trata-se do
processo em que a empresa utiliza de uma marca reconhecida no mercado para o lancamento
de um novo produto que carregard esta marca (KOTLER, KELLER, 2012). Kotler e Keller
(2012) afirmam que a marca existente que origina uma extensdo ¢ denominada como marca-
mae, e que a extensdo de marca possui duas categorias gerais: a extensdo de linha, dada pela
criacdo de novos produtos dentro de uma mesma categoria; € a extensdao de categoria, onde a
marca ¢ utilizada para introduzir produtos de outras categorias diferentes da que ela atua
(PRADO; FARINHA, 2008).

A estratégia mista possui caracteristicas das marcas multiplas/individuais e da marca
guarda-chuva, onde a empresa pode usar das estratégias de ambas aproveitando das vantagens
do uso de nomes reconhecidos como da possibilidade de criar marcas independentes, podendo
assim diminuir seus custos de langamentos, porém caso um produto nao seja aceito no mercado
a marca podera ser afetada (MENSHHEIN, 20006)

E estratégia de trading-up ou trading-down consiste no deslocamento da marca para
“cima” e para “baixo”. Ocorre quando uma empresa trabalha com linha de produtos premium,
com precos mais elevados e linha de produtos acessiveis, com preco mais baixo, onde cada
linha ¢ designada a publicos-alvo diferentes (PRADO; FARINHA, 2008).

Devido aos diversos produtos semelhantes disponiveis no mercado, as empresas se veem
cada vez mais em um cenario onde as relagdes com seus clientes devem ser fortalecidas de
forma que sejam lembrados e priorizados por estes no momento de suas aquisi¢des. Com isto

10



surgem entdo as marcas, que quanto mais sélidas no mercado, maior a chance de serem
lembradas pelos clientes. Primeiramente ¢ necessario definir o conceito de marca para entdo
introduzir os tipos e gestao existentes. A American Marketing Association — AMA (apud
KOTLER, KELLER, 2012 p. 258) define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinac¢do de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencid-los de outros concorrentes”. Desta
forma ao criar-se um nome ou simbolo para um novo produto tem-se uma marca.

Apesar do conceito da AMA ser reconhecido mundialmente, diversos administradores
referem-se a uma marca como algo que cria um certo nivel de conhecimento, reputacao e
importancia (KELLER; MACHADO, 2006). Kotler e Keller (2012) estabelecem marca como
um bem ou servico que agrega dimensdes capazes de diferencia-la dos demais existentes que
tenham um objetivo semelhante. Esta diferenciacdo pode relacionar-se ao desempenho do
produto, portanto trata-se de diferencas funcionais, racionais e tangiveis, ou pode relacionar-se
a aspectos simbolicos, ou seja, o que representa para seus consumidores em uma esfera
emocional e intangivel.

Portanto, para que a marca em uma organizacdo atue da forma como se espera ¢
necessario que haja a administragdo desta a fim de garantir a abrangéncia de sua atuag@o. Desta
forma, o branding atua sobre esta necessidade e ¢ conceituado por Martins (2006, p. 8) como
“o conjunto de agdes ligadas a administracdo das marcas. Sdo ag¢des que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica, passando a
fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”. O branding deve criar estruturas
mentais e ajudar o consumidor a organizar seus conhecimentos sobre os produtos ou servigos
de forma que a tomada de decisdo se torne mais clara, pois o consumidor sabera identificar o
produto, quais suas fungdes e os motivos pelos quais deve se interessar pelo mesmo (KOTLER,
KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) ainda ressaltam que a aplicagdo do branding abrange qualquer
campo em que o consumidor tenha opgdes de escolha, como um bem fisico, um servigo, uma
loja, uma pessoa, um local, uma organizagdao ou uma ideia. Keller e Machado (2006) afirmam
que apesar de existir diversas visdes sobre o conceito de brand equity, a maioria dos analistas
concordam que ele esta relacionado ao fato de que caso determinado produto ou servigo nao
fosse identificado por uma marca, seus resultados obtidos seriam diferentes. Wheeler (2012, p.
16) descreve branding como “um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e
ampliar a fidelidade do cliente” e que a aplicag@o deste permite & marca expressar 0s motivos
pelo qual ela deve ser escolhida em relacdo as demais. A autora aponta cinco tipos de gestdo de
marcas: o co-branding, o digital branding, a marca pessoal, a marca de causa e a marca de pais.

O co-branding trata-se do compartilhamento de uma marca através de duas marcas que
tenham sinergia entre si, proporcionando posi¢des estratégicas em novos negocios (MARTINS,
2006). Kapferer (2003, p. 55) afirma que o co-branding trata-se de uma “alianca tornada
possivel pela mencao concomitante das duas marcas™; para ampliar as chances de sucesso de
suas extensoes utiliza da reputacdo e credibilidade da outra marca para atingir novos mercados.

Digital branding ¢ conceituado por Wheeller (2012) como o uso da web, midias sociais
e otimizagdes de site para impulsionar o comércio pela internet. De acordo com Feijé (2012)
uso do digital branding faz com que a relacdo das pessoas com as marcas seja simultaneamente
um conjunto de experiéncias, trocas, percepgdes, tentativa e erro, pensamento e experiéncia. O
sucesso da marca na internet € proporcionalmente relativo a capacidade de interagao da mesma
com seus consumidores e usudrios no ambiente online.

Marca pessoal, também conhecida como personal branding, € constituida por
mecanismos de alavancagem, reposicionamento e gerenciamento eficaz (BENDER, 2009). E
assim como bens e servigos as pessoas também podem ser vistas como marcas onde sua imagem
e reputacdo devem ser bem definidas e percebidas pelos demais, principalmente quando trata-
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se de figuras publicas que competem pela aprovagdo e aceitagdo do publico (KELLER;
MACHADO, 2006). Wheeller (2012) ainda pontua que as midias sociais favoreceram para que
as fronteiras entre a vida pessoal e profissional fossem rompidas, de modo que pessoas nao
publicas e de distintas profissdes também precisam zelar pela imagem que passam aos demais
como forma de garantir a “sobrevivéncia” no mundo dos negocios.

Walter Longo, presidente da empresa New Energy, explana em um video sobre marcas
com causa para a Harvard Business Review Brasil, que as marcas que surgem atualmente
necessitam de uma causa/propdsito importante como razao de existir para proporcionar um
sentimento de perda caso saiam do mercado, ¢ este se deve a identificagdao e engajamento do
publico com a causa que a marca defenda. Marcas de causa sdo aquelas que alinham sua marca
a uma causa beneficente ou de responsabilidade social corporativa (WHEELLER, 2012).

Localidades geograficas também podem ter marcas, € o branding atua sobre o modo como
as pessoas irdo recordar de determinadas regioes e fazer associagdes favoraveis a ela (KELLER;
MACHADO, 2006). Conhecido como place branding, marca de lugares e também como marca
de pais sua existéncia se faz necessdria em uma economia globalizada, onde a imagem de um
pais projetada para o restante do mundo determina a atencdo e confianca de investidores,
consumidores, midias, turistas e organizagdes (KOTLER, GERTNER apud KHAUAJA, 2008).

2.3. MARKETING DIGITAL

Nos ultimos anos o marketing passa por constantes transformagdes devido a evolugdo
da tecnologia, que por sua vez promove mudangas no ambiente macroeconomico. Estas
mudangas sdo percebidas pelos consumidores que se adaptam a elas e consequentemente
alteram o seu comportamento (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Neste contexto
os autores descrevem como o marketing evoluiu de acordo com as mudancas do mercado e
dividem a cronologia em trés fases: o Marketing 1.0, onde os esfor¢os eram centrados no
produto; o Marketing 2.0, com foco no consumidor; o Marketing 3.0, em um cendario onde as
empresas tendem a expandir o seu foco dos produtos para os consumidores e questdes humanas;
e por ultimo, no mais recente cenario, surge o Marketing 4.0, em que o foco passa a ser o de
transformar clientes em defensores da marca e proporcionar um ambiente de alto engajamento,
seja no ambiente digital ou tradicional (KOTLER, 2017).

Dito isto, em um mercado altamente conectado surge a importancia do marketing
digital, que ¢ visto como uma ferramenta inovadora utilizada para agregar “estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas a internet e ao comportamento do consumidor que esta
navegando” (TORRES, 2010. p. 7). O autor ainda afirma que € necessario um conjunto coerente
de acdes para gerar uma relagdo permanente entre a empresa e seus consumidores, fazendo com
que estes conhecam e confiem em seu negocio.

Nogueira (2014) afirma que a estratégia e o contetdo sdao fundamentais para o marketing
digital, uma vez que, através da internet, as empresas irdo se diferenciar nao s6 apenas pelos
seus produtos, como também pelos conteudos que oferecem em suas paginas e nas midias
sociais. Suas fung¢des sdo: facilitar que potenciais clientes conhecam e encontrem a empresa,
criar confianga do publico em rela¢do a marca, e desenvolver um relacionamento continuo com
seus clientes.

Atualmente, antes de uma aquisicao os consumidores pesquisam todas as informacdes
necessarias e efetivam a compra sabendo o mesmo que os vendedores. Isto porque a facilidade
de acesso a informacgdes ¢ cada vez maior. Deste modo, em diversos casos, os vendedores atuam
mais como auxiliadores e facilitadores no processo de compra, do que como convencedores,
como ocorria anteriormente (RESULTADOS DIGITALIS, 2017).

O marketing digital focado em conteudo, conversao e relacionamento atua no processo
de pesquisa de informacdes minimizando a “perda de controle” dos vendedores que ocorre
atualmente. Se o consumidor ao buscar informacdes encontrar conteudos referentes aos
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produtos e servigos de sua empresa, a capacidade de atrai-lo entregando boas oportunidades
aumenta a chance de reverter esta busca em venda (RESULTADOS DIGITALIS, 2017).

Além disto, Marteleto (2010) afirma que as redes sociais e o marketing digital
proporcionam um novo ambiente para a troca de informacgdes, fazendo com que as pessoas
ganhem maior visibilidade para compartilharem suas experiéncias e opinides. Se as
organizagdes ndo estiverem atentas e engajadas nestas tendéncias poderao perder oportunidades
de atrair clientes em potencial.

2.4. INFLUENCIADORES DIGITAIS

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), desde o Marketing 3.0 os
consumidores passam a ‘“exigir” que os geradores de conteudo alinhem os produtos que
divulgam com seus valores pessoais, de modo que possam ter maior identificacdo com os
mesmos. O termo influenciador digital surge junto a esta fase do marketing e ¢ definido por
Araujo (2009, p.1) como formadores de opinido, que complementa afirmando que estes sdo:

Pessoas que influenciam contingentes de pessoas, que levam as massas a
concordar com uma dada opinido ou a consumir determinado produto, assistir
determinado espetaculo, ler determinada revista ou jornal. Dai que
determinadas celebridades cobram caro para associar seu nome, sua voz, seu
rosto a um determinado banco, a uma mineradora, a uma fabrica de automoveis
ou a uma marca de roupa.

O uso de pessoas famosas para promover produtos ¢ uma pratica muito antiga e disseminada,
e tem como principio além de atrair a atengdo das pessoas, a modelagem das percepcdes da
marca com base nas inferéncias que os consumidores fazem em relacdo ao conhecimento que
tém da celebridade (KELLER; MACHADO, 2006). Os autores afirmam que a celebridade
selecionada para endossar um produto deve ser suficientemente reconhecida, com alto grau de
visibilidade e vasto conjunto de associacdes e julgamentos uteis, de modo que o conhecimento,
a imagem e as respostas para a marca sejam melhoradas. No passado, para fosse possivel
endossar algum tipo de produto ou marca as pessoas precisavam ser famosas ou reconhecidas
por deter o conhecimento sobre determinado assunto. Atualmente qualquer pessoa tem a
capacidade e possibilidade de criar conteido através da internet, ser reconhecida por isto e
assim ser utilizada para endossar outras marcas e produtos.

G1 (2017) apresenta em matéria exibida no programa Fantéstico a realidade de diversas
influenciadoras digitais que atuam no setor de moda e movimentam milhdes de reais. A
blogueira/influenciadora Jade Seba, de 24 anos, afirma que em um ano conseguiu conquistar
seu primeiro R$ 1 milhdo com seu trabalho de influenciadora, e que o aumento de sua
popularidade (aumento no nimero de seguidores) impactou diretamente no seu retorno
financeiro. A mesma também afirma que cobra entre R$ 5 mil e R$ 10 mil a cada publicagio
feita para empresas em suas redes sociais, além de ganhar diversos presentes das empresas que
buscam estreitar o relacionamento com a mesma.

Ana Clara Serpa, de 24 anos, conta que desistiu de sua graduacao em direito para investir na
carreia de influenciadora digital, e que em um ano ja despendeu em torno de R$ 25 mil com
empresas de consultoria de estilo, fotdgrafos, maquiadores e consultorias de branding para
alavancar a nova carreira profissional. A empresa de consultoria de branding a auxilia no modo
como a mesma deve se comportar nas redes sociais a fim de se tornar mais popular e
consequentemente aumentar o seu retorno (G1, 2017).

Caldas (2017) afirma que de acordo com dados de pesquisa da revista norte-americana
Forbes, a plataforma Youtube® ¢ a que gera maior retorno financeiro para os influenciadores
digitais, onde um influenciador que tem mais de 7 milhdes de seguidores pode ganhar até US$
300 mil por publicagdo e para as plataformas Facebook® e Instagram® esta quantia cai para
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USS$ 187 mil e US$ 150 mil, respectivamente. A pesquisa avaliou os influenciadores do mundo
todo, e de acordo com especialistas um grande influenciador brasileiro ganha em geral entre R$
50 mil e R$ 150 mil por campanha no Youtube®.

A revista Negocios da Comunicagdo, especializada em informagdes do mundo da
comunica¢do ¢ marketing, pelo segundo ano consecutivo realizou o Prémio Influenciadores
Digitais em parceria com o Centro de Estudos da Comunicagdo (CECOM, 2017), com objetivo
de reconhecer e valorizar o empreendedorismo ¢ a habilidade das pessoas que perceberam nas
novas tecnologias uma oportunidade de se comunicarem de forma inovadora e fazer bons
negodcios. Foram avaliados influenciadores de 20 setores diferentes, e esta premiacao pode ser
utilizada como meio das empresas terem conhecimento dos maiores influenciadores de
determinado setor, e tracar estratégias de parcerias que sejam condizentes com a organizagao.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi conduzida por meio de uma abordagem qualitativa, de natureza
aplicada e com objetivo descritivo. A pesquisa qualitativa se preocupa com o aprofundamento
da compreensdo de um grupo social e/ou organizagdo (GOLDENBER,1997).

De acordo com Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fenomenos que nao podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis.

Gil (2014, p. 28) afirma que as pesquisas descritivas “tém como objetivo primordial a
descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de
relagdes entre variaveis”. De acordo com Michel (2009), a pesquisa descritiva busca conhecer
e comparar as situagdes que envolvem o comportamento humano, individual ou em grupos
sociais ou organizacionais nos seus aspectos econdmico, cultural e social.

Para a coleta de dados, foi elaborado um roteiro para entrevista semiestruturada com 16
perguntas chaves a respeito da criacdo de marca dos influenciadores digitais (Apéndice 1). De
acordo com Biasoli-Alves (1998, p. 145), nas entrevistas semiestruturadas sdo levantadas
questdes gerais que “devem evocar ou suscitar uma verbalizagdo que expresse o modo de pensar
ou de agir das pessoas face aos temas focalizados”.

Para selecionar e buscar contato com os influenciadores digitais entrevistados neste estudo,
foram delimitadas as categorias existentes no ambiente digital de acordo com a definicdo
utilizada no concurso promovido pela “Prémio Influenciadores Digitais”, promovido pela
CECOM, Centro de Estudos da Comunicagao e ja foi realizado nos anos de 2016, 2017 e 2018:
Beleza; Cidades e Urbanismo; Comportamento e Lifestyle; Conhecimento e Curiosidades;
Cultura e Entretenimento; Decoracdo, organizacdo e DY/ (faga vocé mesmo); Economia,
Politica e Atualidades; Educagdo; Empreendedorismo e Negocios; Esporte; Familia
(maternidade e paternidade); Fitness; Games; Gastronomia; Humor; Midia e Comunicagao;
Meio Ambiente e Sustentabilidade; Moda; Pets; Saude e bem-estar; Tecnologia Digital; e
Viagem e Turismo.

Foram considerados como Influenciadores Digitais pessoas que possuem um numero de
seguidores/fas acima de 50 mil em pelo menos uma das redes sociais em que estd presente e
que ja realizaram divulgacao de algum produto ou marca devido ao seu poder de influéncia.

Para a prospeccao, foram selecionados e listados 30 influenciadores través de uma planilha
no excel e durante o periodo de agosto a dezembro de 2018 foram realizadas tentativas de
contato para participagdo na pesquisa académica, inicialmente através de e-mail.

Seus enderecos de e-mail foram colhidos através de suas midias sociais (Facebook®,
Instagram® e Youtube®).

Dos 30 influenciadores contatados apenas dois retornaram com disponibilidade para
participar das entrevistas, porém estes ndo retornaram os e-mails para agendamento da mesma.
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Apos falhas na tentativa de contato e agendamento das entrevistas com influenciadores, foi
enviado convite para os mesmos através das mensagens do Instagram® (direct). Destes, trés
influenciadoras digitais mantiveram contato at¢é o agendamento e as entrevistas foram
realizadas através de meios digitais (e-mail e Whatsapp®) de acordo com a preferéncia e
disponibilidade das mesmas.

A fim de complementar a andlise foram coletados dados quantitativos das midias sociais das
influenciadoras em 10 de julho de 2019.

Para andlise dos dados coletados na entrevista foi realizada a categorizagdo das respostas,
por meio da técnica de anélise de contetdo, que conforme Bardin (2006) se constitui de diversas
técnicas, com o objetivo de descrever o conteudo da comunicagao, por meio de falas ou textos,
proporcionando o levantamento de indicadores, sendo estes quantitativos ou ndo e
possibilitando a inferéncia de conhecimentos.

4. DESCRICAO E ANALISE DE RESULTADOS

4.1. INFLUENCIADORES DIGITAIS POR CATEGORIA E DADOS GERAIS

As perguntas utilizadas nas entrevistas (Apéndice 1) buscaram entender como € o processo
de criacdo e gestdo de marca pessoal destes influenciadores, como sdo definidas as estratégias
de marketing ¢ como ¢ utilizado o marketing digital como ferramenta de suporte para suas
estratégias.

As influenciadoras que participaram da pesquisa foram: Taty Ferreira, que criou a marca
Acidez Feminina e se auto classifica nas categorias de Humor, Sexualidade, Comportamento e
Lifestyle; Luiza Moraes, que utiliza seu nome como sua marca e considera que se enquadra nas
categorias de Beleza, Moda, Lifestyle e Familia (maternidade e paternidade); e Daniela de
Oliveira, que criou a marca Cozinha Travessa e afirma atuar nas categorias de Gastronomia e
Lifestyle.

Até 10 de julho de 2019, a marca Acidez Feminina, criada pela influenciadora digital Taty
Ferreira, contava com mais de 1,7 milhdes de seguidores no seu canal do Youtube®, 181 mil
no Instagram® e 121 mil no Twitter®. Além destes numeros, seus videos no Youtube® contam
com mais de 216 milhdes de visualizagdes e mais de 1900 fotos e videos postados em sua conta
do Instagram®. A marca Cozinha Travessa, criada pela influenciadora digital Daniele de
Oliveira, possuia mais de 61 mil seguidores no Instagram®, 36 mil no Facebook® e quase 4
mil no Twitter®, sendo que em seu Instagram® ha mais de 5800 fotos e videos publicados.
Ambas influenciadoras mencionadas anteriormente possuem Blogs para divulgacdo de seus
conteudos, entretanto nao foi possivel mensurar dados quantitativos a respeito dos mesmos. A
influenciadora Luiza Moraes utiliza como principal meio de publicagdo de seus contetidos a
rede social Instagram®, que contava com mais de 117 mil seguidores ¢ mais de 8 mil
publicacdes de fotos e videos.

4.2. CRIACAO, DESENVOLVIMENTO E GESTAO DA MARCA

As influenciadoras digitais que participaram da pesquisa perceberam a oportunidade de
expor seus conteudos no meio online € com o passar do tempo e consequente profissionalizagao
da atividade, passaram a ser reconhecidas pelos temas que abordam.

As influenciadoras Taty Ferreira e Daniele de Oliveira iniciaram sua carreira digital ha 10
anos, quando os primeiros Blogs nacionais passaram a ganhar maior representatividade. A
influenciadora Taty Ferreira escrevia para a coluna de um Blog em 2009 e ao notar o
crescimento desta coluna decidiu se desvincular da mesma e criar seu proprio blog. Desta forma
surge o blog Acidez Feminina abordando assuntos relacionados a comportamento e
relacionamento interpessoal. No ano seguinte criou seu canal no Youtube® e foi contatada pelo
Google® para gerar contetidos com recorréncia e receber parte do Adsense (remuneragdo
proveniente do servico de publicidade oferecido pelo Google®) veiculado nos seus videos.
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Com a renda gerada através da criagao de videos e contetido para o Blog a influenciadora
conseguiu alcancar o saldrio que recebia como auxiliar administrativa e decidiu investir na sua
carreira digital. Com o passar dos anos novas redes sociais foram surgindo e a marca Acidez
Feminina foi se adaptando a elas. A influenciadora trabalha exclusivamente com contetido para
internet, ja possui 2 livros publicados e em 2019 participou do programa “O Aprendiz”
veiculado na emissora de TV Band.

A influenciadora Dani de Oliveira criou seu blog de gastronomia e receitas Cozinha Travessa
em junho de 2008, e em janeiro de 2009 se tornou rapidamente reconhecida apds participar do
evento Campus Party Brasil (principal acontecimento tecnologico realizado anualmente no
Brasil, onde sdo abordados diversos temas relacionados a internet e reiine comunidades
envolvidas com tecnologia e cultura digital). Neste evento a influenciadora, que também ¢
formada em publicidade, saia vestida de chapéu e avental de cozinha distribuindo cerejas junto
com seu cartdo. A cereja, que € o simbolo de sua marca, chamou a atengdo das diversas agéncias
digitais e clientes que estavam no evento e apods este fato passou a ser reconhecida
nacionalmente.

A influenciadora Luiza Moraes iniciou sua carreira digital ha cinco anos, pois notou que
através do seu estilo, roupas e acessorios que utilizava e postava em sua conta no Instagram®,
ela influenciava suas seguidoras que se interessavam pelas publicagdes e apresentavam alto
engajamento. ApoOs ficar surpresa com a interagdo das seguidoras, Luiza decidiu
profissionalizar suas atividades online e logo atingiu um maior publico. A influenciadora
iniciou seu blog e Instagram® comercial em 2013 utilizando seu proprio nome como a sua
marca. A partir de entdo Luiza contou com a ajuda de profissionais para elaborar a sua marca,
blog e midia kit e passou a se apresentar como influenciadora digital em suas redes sociais.

De acordo com o blog 4YouSee (2016), “midia kit” ¢ um documento digital que veiculos de
comunicagao criam e disponibilizam para seus anunciantes e interessados, visando demonstrar
algumas informagdes importantes que servirdo para que estes possam planejar suas campanhas
publicitrias, entender quais tipos de antincios poderdo disponibilizar no veiculo e ter uma
estimativa de custos para a campanha que desejam divulgar.

O “midia kit” contém informagdes referente a trajetoria do influenciador digital, onde o
mesmo expde a sua marca, sua visdo, valores, qual o proposito com o conteudo que gera,
importantes projetos e campanhas ja realizados pelo mesmo, divulga as marcas e empresas que
ja realizou parcerias, os dados estatisticos do publico que o acompanha, e demais informacgdes
que poderao dar uma melhor visibilidade da relevancia daquele influenciador e guiar as demais
empresas que tenham interesse em fechar parcerias caso seja coerente para ambas as marcas,
do influenciador e da empresa. O “midia kit” pode ser disponibilizado através de uma
apresentacdo de slides, em video, ou at¢ mesmo em formato de dudio, como podcasts.

As trés influenciadoras desenvolveram o “midia kit” e o atualizam anualmente, pois ¢ um
dos principais insumos fornecidos aos seus possiveis parceiros e clientes para a elaboracdo de
campanhas e afins.

Desta forma, nota-se a preocupagdo das influenciadoras em profissionalizar sua marca e
“vender” sua imagem para demais empresas. Como conceituado por Martins (2006), as
influenciadoras também passam a realizar o co-branding, unindo a sua marca com a de outra
empresa no intuito de criar novas oportunidades de negocios.

Quanto ao registro da marca e abertura de empresa, a influenciadora Dani de Oliveira abriu
a empresa apos um ano da criacdo do blog devido a necessidade de emitir Notas Fiscais para
grandes marcas que negociavam parcerias € campanhas. O registro da marca Cozinha Travessa
foi feito apds trés anos do inicio do blog. A influenciadora Taty Ferreira nao registrou a marca
Acidez Feminina, pois julga que esta ndo ¢ uma prioridade e acredita que sua marca possui
precedente facilmente comprovado, visto que esta no mercado onl/ine ha 10 anos. Em 2011,
ocorreu a abertura da empresa Acidez Feminina e a partir de entdo a profissionalizacdo e
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posicionamento da marca vem se aprimorando diariamente. A influenciadora Luiza Moraes
informou que apesar de ndo possuir empresa aberta, emite recibos através da prefeitura quando
solicitado por empresas maiores que negociam campanhas e/ou parcerias.

Quando questionadas sobre quais atributos estdo vinculados as suas marcas as mesmas

responderam:
Nos sempre gostamos de pensar que o que o Acidez Feminina tem a acrescentar no
universo ¢ a discussdo. Fomentar debates, questionar e instigar uma nova visao de
diferentes situagdes é, com certeza, o que fazemos de melhor. E ¢, também, o principal
feedback que recebemos todos os dias (Taty Ferreira, Acidez Feminina).

Cozinha facil e para todos. Ela representa a leveza na cozinha com a pegada da
travessura, da experiéncia, de se arriscar, ir 14 e fazer (Dani de Oliveira, Cozinha
Travessa).

Transparéncia, confianca, carisma, simplicidade e conhecimento. Com a chegada do
Theo (primeiro filho da influenciadora) meu publico materno aumentou muito e as
maes seguidoras confiam nas dicas que dou, ¢ um publico mais fiel (Luiza Moraes).

Para que suas marcas sejam reconhecidas como desejam as influenciadoras afirmam que ¢é
necessario: entregar um conteudo de relevancia para o publico mantendo sempre a
autenticidade, definir e cumprir a frequéncia de publica¢des e manter o engajamento e interagao
com os seguidores. Assim sendo, ao firmarem parcerias com outras marcas, todas
influenciadoras avaliam primeiramente se o produto ou servigo a ser ofertado esta de acordo
com os valores da sua marca, se as mesmas 0 consumiriam e se ira agregar valor ao seu publico.

Todas influenciadoras afirmaram que seu posicionamento auténtico ¢ o que mais lhes
diferenciam dos demais influenciadores que pertencem ao mesmo ramo de atuagdo. A Cozinha
Travessa se posiciona como “cozinha simples”, ou seja, cozinhar com os itens disponiveis em
casa, gerando em seus seguidores confianga para fazer receitas que sdo mais simples do que
parecem. Acidez Feminina instiga os seguidores a se questionarem a respeito de determinados
assuntos de modo descontraido, com carisma e sempre exemplificando com boas historias.
Luiza Moraes interage com seus seguidores com transparéncia e carisma buscando sempre
manter a sua credibilidade nos assuntos que aborda.

Através da resposta das entrevistadas € possivel verificar a preocupacdo das mesmas em
estabelecer atributos, simbolos € nomes que gerem um nivel de conhecimento, reputagdo e
importancia, como ¢ pontuado por Keller e Machado (2006) ao explicarem o que ¢ marca. Ha
preocupacao das influenciadoras em se posicionarem enquanto marca para deixar claro para
seus consumidores quais as diferencas e semelhancas delas em relacdo aos demais
influenciadores, sendo possivel estabelecer uma estrutura de referéncia competitiva, assim
como ¢ explicado por Kotler e Keller (2012).

Quanto a gestdo da marca, Taty Ferreira afirmou possuir uma assessora comercial, um editor,
uma assessora free lancer para momentos de grande volume de trabalho e uma produtora para
concepcao e venda da peca de teatro. Dani de Oliveira afirmou que realiza toda a gestdo da
marca Cozinha Travessa, possui uma assessoria apenas para gestao dos contratos nacionais, 0s
contratos de sua localidade sdo geridos por ela mesma. Luiza de Moraes afirmou que esta
conduzindo sozinha ha algum tempo a gestdo de sua marca, porém ja contratou uma empresa
que fizesse tal atividade e esta em busca de outra para auxilid-la, pois acredita que uma empresa
especializada faz muita diferenga nos resultados alcangados.

Ao passo em que a influenciadora vai aumentando a sua repercussdo e visibilidade na
internet, a profissionalizacao se faz necessaria e a gestao de marca passa a ser conduzida como
em uma empresa comum. Quando a influenciadora digital Taty Ferreira foi questionada sobre
os atributos da marca, a mesma responde na 1? pessoa do plural (“Noés sempre gostamos de
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pensar...”), onde podemos notar que apesar da imagem da marca ser de uma unica pessoa, a
mesma ¢ gerida por uma equipe, cOmo ocorre em uma empresa.

Entre as entrevistadas, apenas a influenciadora Luiza de Moraes afirmou expor sua vida
pessoal em suas redes sociais, visto que sua categoria de influéncia se da justamente pelo estilo
de vida que leva a mesma a endossar dicas e sugestdes que ja vivenciou, nos ramos de
maternidade, moda, beleza e afins. A influenciadora mostra seu dia a dia, porém busca se
policiar para ndo gerar uma exposicdo exagerada de seu filho e familia. As demais
influenciadoras afirmaram que as publicagdes possuem sempre algo relacionado a marca e ndo
com suas vidas pessoais. Como Taty Ferreira aborda assuntos como relacionamentos e
comportamentos, em alguns momentos acaba usando para exemplificar alguma situagdo,
entretanto o mais comum ¢ utilizar o exemplo que seus seguidores enviam através de e-mails e
mensagens.

4.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING E MARKETING DIGITAL

O Instagram® ¢ a midia social comumente mais utilizada entre as trés influenciadoras
entrevistadas, sendo que a marca Acidez Feminina € presente e atuante também no Youtube®,
Blog, Twitter® e Google Plus®; a marca Cozinha Travessa atua também no Blog, Facebook®,
Twitter® e Pinterest®; e a influenciadora Luiza Moraes também possui perfil de sua marca no
Facebook®, entretanto ¢ mais atuante no Instagram®.

Luiza Moraes tem como publico-alvo mulheres entre 25 e 40 anos, em virtude dos temas
que aborda, como moda, beleza, maternidade e afins. Cozinha Travessa tem como publico-alvo
pessoas que gostam de cozinhar, sendo que 80% do seu publico é composto por mulheres que
variam da faixa-etaria de 25 a 60 anos (de acordo com os dados de 2018, 38% do publico
feminino que a acompanha possui entre 25 e 34 anos). A marca Acidez Feminina tem como
publico-alvo homens e mulheres entre 25 e 44 anos, sendo que a influenciadora chama atengao
para o fato de que sua marca se diferencia dos demais criadores da plataforma Youtube® por
ter publico com faixa-etéria alta em relagdo aos demais canais que possuem o mesmo tamanho
e/ou relevancia no mercado hoje. Atualmente seu publico ¢ formado por 77% de pessoas entre
18 a 44 anos, seguidos de 13% composto por pessoas de 45 a 64 anos. Além disso, Taty Ferreira
destaca que seu publico ¢ praticamente dividido por igual entre homens e mulheres, sendo
composto 52% pelo publico masculino e 48% feminino.

Todas as influenciadoras digitais buscam manter um relacionamento préximo com seus
seguidores no intuito de criar e estabelecer um elo de fidelidade. Assim como ¢ previsto por
Porter (2004), a abordagem de diferenciacao através da lealdade dos consumidores cria uma
barreira contra a rivalidade entre os concorrentes, pois estes possuem mais dificuldade para
superar o vinculo ja estabelecido entre o seguidor e o influenciador, neste caso.

Quanto as técnicas de marketing digital utilizadas pelas influenciadoras, todas destacaram
manter a producdo e publicagdo de contetidos constantes. Foi mencionado também o uso de
relatorios que informam os melhores horarios e dias para fazer as publicacdes, a necessidade
de interagir rapidamente com os seguidores para manter o engajamento de determinadas
publicagdes e assim atingir um maior publico.

Para mensurar a assertividade das estratégias de marketing definidas pela marca as
influenciadoras utilizam informacdes geradas através do Google Analitycs® (que analisa o
comportamento do usuario), através dos relatorios estatisticos do Instagram®, andlise
quantitativa e qualitativa dos comentarios em publicagdes, conversao de vendas em clientes que
realizaram parcerias e renovacao dos contratos de clientes/parceiros.

A influenciadora Luiza Moraes destaca a cobranca de suas seguidoras para a realizacdo de
encontros pessoais, fora da internet, gerando assim maior proximidade e contato com estas.
Esses encontros pessoais entre influenciadores e seguidores se tornou algo comum neste meio,
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onde em diversos desses “encontrinhos”, como sdo chamados, parceiros patrocinam o evento a
fim de divulgar sua marca e estabelecer a relagdo com a marca do influenciador.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Através da coleta de informagodes foi possivel identificar que entre as entrevistadas a criacao
de uma marca pessoal se fez necessaria para que pudessem se posicionar no setor em que atuam.
Desde o inicio de suas trajetorias as influenciadoras entrevistadas perceberam a necessidade de
possuir atributos, um nome, simbolos que as identificassem dentro do ramo que atuam. Desta
forma passaram a ser reconhecidas pelos temas que abordavam e delimitaram suas
caracteristicas que as diferenciam dos demais influenciadores digitais que podem atuar no
mesmo setor ou ndo. A forma como se posicionam, se comunicam € interagem com Seus
seguidores estabelece uma relagdo de confianca e credibilidade para estas influenciadoras
dentro de suas tematicas.

A profissionalizacdo destas influenciadoras se desenvolveu com o passar do tempo ao
notarem a necessidade de maiores formalizagdes para a realizacdo de campanhas publicitarias,
parcerias, projetos pessoais entre outros. As influenciadoras que estdo na area ha mais tempo
abriram empresa em até dois anos apos a criacdo de suas marcas, que passam por constante
aprimoramento e evolugao.

Dentre as entrevistadas, duas sentiram a necessidade de criar o nome da marca que nao fosse
relacionado aos seus nomes pessoais e apesar da imagem delas estar diretamente relacionada a
marca, o nome distinto lhes garante um resguardo de suas vidas pessoais.

A criagdo do conteudo ¢ realizada integralmente pelas influenciadoras que podem contar
com a ajuda de outros profissionais para edicdes, assessoria comercial e demais necessidades
pontuais. E percebido que além da carreira online, as influenciadoras passam a percorrer trajetos
de criagdo além da internet, como participagcdo em programas, pecas de teatros, criagdo de livros
e demais atividades que ndo estdo diretamente relacionadas a internet. Entretanto, suas atuagoes
em outros ambientes se tornaram possiveis apos o reconhecimento adquirido através da internet.

Todas contaram com o apoio de profissionais para a criagdo de seus sites/blogs, identidade
visual, marca e layout; e estes sdo atualizados constantemente conforme a necessidade de
mudangas das influenciadoras.

Informacdes obtidas através das ferramentas de andlise de dados (comportamento dos
seguidores) e influéncias externas (acontecimentos, datas comemorativas, eventos, etc) sao
insumos para a programagao de lancamento de contetidos entre as influenciadoras. Além disso,
adotam como estratégia de marketing uma interacdo constante com seus seguidores,
autenticidade no contetido exposto e frequéncia regular das publica¢des de conteudo.

O estudo apresentou limita¢des de pesquisa quanto a amostra. Devido a falta de engajamento
e interesse dos influenciadores digitais contatados no inicio da pesquisa, nao foi possivel coletar
mais dados que permitissem conhecimento mais amplo no estudo. A participacdo de apenas trés
influenciadoras limitou a profundidade dos objetivos da pesquisa inicialmente planejados.

Em virtude das dificuldades apresentadas, sugere-se como pesquisas futuras deste tema a
analise da percepc¢ao de marca dos influenciadores digitais por parte de seus seguidores, demais
marcas que realizam parcerias com os mesmos e analise dos dados quantitativos que mensuram
a assertividade das estratégias de marketing. Sendo assim, os resultados dessa pesquisa podem
ser considerados como inicio de uma pesquisa mais profunda e detalhista do atual universo de
influenciadores digitais que crescem diariamente através da internet.
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APENDICE 1 - Entrevista — Criaciio de Marca dos Influenciadores Digitais

Vocé autoriza a divulgagdo do seu nome no artigo académico?

Seu nome:
Nome da Marca:

Qual (ou quais) categorias sua marca se encaixa:

Beleza Gastronomia
Cidades e Urbanismo Humor
Comportamento e Lifestyle LyfeStyle

Conhecimento e Curiosidades

Meio Ambiente e Sustentabilidade

Cultura e Entretenimento

Midia e Comunicagao

Decoragdo, Organizacao e DIY (faga

VOC€ mesmo) Moda

Economia, Politica e Atualidades Musica

Educacao Pets
Empreendedorismo e Negocios Saude e bem-estar
Esporte Sexualidade
Familia (maternidade e paternidade) Tecnologia Digital

Games

Viagem e Turismo

1. Em quais midias sociais voc€ esta presente?

2. Qual (ou quais) s3o as principais midias sociais utilizadas?

3. O que significa para vocé ser um influenciador digital?

4. Quando e como iniciou o seu processo de ser reconhecido como um influenciador digital?
5. Como foi o processo de criacdo e registro da sua marca? Vocé contou com o auxilio de
profissionais? Em qual momento julgou necessario profissionalizar sua marca e quais foram os
motivos?

6. Quais sdo os principais atributos/caracteristicas vinculados a sua marca? O que ela pode
representar? [O que vocé acredita que as pessoas pensam quando lembram da sua marca?

7. Qual publico-alvo vocé busca atingir?

8. Qual o seu posicionamento e diferenga entre os demais influenciadores que atuam no mesmo
ramo que o seu?

9. Quais estratégias vocé utiliza para que a sua marca seja reconhecida da forma como vocé
espera?

10. Quais critérios sdo considerados para que vocé vincule sua marca a outras empresas para
elaboragdo de campanhas publicitarias e afins?!

11. [Como sua marca profissional est4 vinculada a sua vida/imagem pessoal] ha alguns tipos de
cuidados e restrigdes que vocé leva em consideragdo para tomada de decisdes, exposigoes €
demais situagdes que podem ser lhe gerar impactos?

13. Vocé possui uma equipe que realiza a gestao da sua marca?

12. Quais as técnicas de marketing digital sdo mais utilizadas para a sua marca?

14. Vocé possui uma equipe de apoio para a gestdo das suas redes sociais? E para criacao de
conteudo?

15. Quais indicadores sdo utilizados para mensurar a assertividade das estratégias de marca
definidas? H4 algum indicador que seja possivel mensurar o nivel de influéncia da sua marca?
16. Vocé gostaria de comentar algo mais sobre o tema que ndo tenha sido abordado
anteriormente?

Agradego pela sua participacdo e contribui¢do para essa pesquisa académica!
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