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Resumo

Martins, Livia Teixeira. O Poder dos Influenciadores Digitais ha Decisdo de Compra
dos Consumidores. Rio de Janeiro, 2023. 44 p. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de
Janeiro.

As redes sociais estdo cada vez mais se tornando parte integrante do cotidiano
social, ampliando os meios de comunicacdo. Dessa forma, as empresas
compreenderam que poderiam utilizar as redes sociais para divulgar e vender seus
produtos, utilizando o influenciador digital como ferramenta por jA possuir uma

conexao com o publico.

Este estudo tem por objetivo investigar o poder dos influenciadores digitais nas
decisdes de compra dos consumidores, com recorte da marca de Gtica carioca,

Zerezes.

Palavras- chave:

redes sociais; influenciador digital; decisdo de compra; influéncia.



Abstract

Martins, Livia Teixeira. The Power of Digital Influencers in Consumers” Purchase
Decisions. Rio de Janeiro, 2023. 44 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento
de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Social media is increasingly becoming an integral part of everyday social life,
expanding communication channels. As a result, companies have understood that they
can use social media to promote and sell their products, utilizing digital influencers as

a tool due to their existing connection with the audience.

This study aims to investigate the power of digital influencers in consumer

purchasing decisions, with a focus on the Rio de Janeiro eyewear brand, Zerezes.

Key-words:

social media; digital influencer; purchasing decision; influence.
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1 Introdugao

Segundo Gabriel (2010), € perceptivel como a tecnologia transformou a
sociedade, seja no ambito pessoal, profissional ou social, mas também na geracéo de
conhecimento, informacdo e comunicacdo. Consequentemente, o0 seu
desenvolvimento provocou transformag¢des no comportamento do consumidor, que,
por sua vez, impactaram diretamente no marketing.

E importante, nesse primeiro momento, contextualizar o comportamento do
marketing na perspectiva tradicional, que, segundo Kotler e Keller (2010, p.4), “O
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais.” Ja para Hooley, Nicoulaud e Piercy (2010), uma das mais sucintas e melhores
definicdes de marketing, é: um conjunto de valores que impulsionam uma organizacao
com foco no compromisso de atender as necessidades dos clientes, com a intencao
de ser sustentavelmente rentavel. Dentro desse conceito, 0s principais métodos
utilizados para divulgacdo de um produto/servigco séo a televisdo, radio e produtos
impressos, por exemplo (KOTLER e KELLER, 2010).

Apesar dessa técnica apresentar certas desvantagens, como o alto custo e
dificil mensuracédo de resultados, ela consegue ser bastante proveitosa e ainda é
utilizada em larga escala pelas empresas. Contudo, com a ascensao da internet e a
popularidade do telefone movel, tornou-se necessaria a utlizacdo de novas
estratégias mais adequadas ao cendrio atual. Dessa forma, surge o conceito de
marketing digital que, de acordo com Torres (2009), € uma estratégia para impulsionar
a visibilidade de uma marca por meio da internet, o que despertou grande interesse
nas empresas. Essa abordagem permite estabelecer uma interacdo de mao dupla,
onde o cliente pode interagir com a mensagem transmitida e participar ativamente do
processo de comunicacdo (SARRAF, 2020).

Assim, 0 que se vé é que o marketing digital possibilita a criacdo de uma
interacdo entre a marca e o publico a fim de compreender os seus desejos e
vontades.

Segundo Torres (2009, p.79), “uma das grandes vantagens do marketing digital
€ que seus resultados podem ser medidos” - um enorme beneficio quando comparado
ao marketing tradicional. Com isso, € possivel avaliar se a estratégia utilizada pela
empresa foi exitosa através de um feedback quase que imediato dos consumidores,

0S quais se tornaram os verdadeiros detentores de poder no sistema capitalista atual.



Como consequéncia, o uso do marketing digital acarretou a construcdo de um
mercado mais desafiador, volatil e sensivel, ja que, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 11) “em um mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam
por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais Somos, mais queremos coisas
feitas sob medida para nos”.

Através dele, as empresas atestaram o poder das redes sociais, as quais sao
responsaveis principalmente por criar uma conexdo e influéncia sobre os
consumidores. Segundo Cintra (2010 apud COSTA et al, 2015, p.4), o publico que usa
a internet é instigado a comprar produtos com base em informacgdes objetivas e nao
mais pelo modo classico de persuasdo do cliente. “Essas informagcdes podem ser
desde as especificagdes do produto ou até mesmo a opinido de outra pessoa”
(COSTA et al., 2015, p.4).

Neste contexto, surgiram os influenciadores digitais, individuos com alto
namero de seguidores em suas redes sociais que possuem a caracteristica comum
de formar opinides de seus seguidores. Eles possuem como objetivo despertar
curiosidade e desejo em seu publico, atuando em diversos nichos e geralmente
atraindo a atencdo de pessoas que possuem tracos e/ou interesses semelhantes.
Assim, eles sdo capazes de provocar mudangas comportamentais e de mentalidade
em seus seguidores, por meio principalmente da persuasao.

Este trabalho ira retratar a relevancia do papel dos influenciadores na compra,
pelos consumidores, dos produtos que sao divulgados por aqueles profissionais, com
foco especial nos 6culos vendidos pela loja Zerezes.

A Zerezes € uma marca carioca de 6tica, criada em 2012 por trés amigos que,
durante o periodo de faculdade, decidiram explorar sua paixdo por design e
sustentabilidade e lancar uma marca de Oculos de sol com identidade prépria e
fabricacdo artesanal (DIAS, 2022).

1.1 Objetivo do Estudo
A pesquisa apresenta como objetivo final analisar o poder dos influenciadores
digitais na decisdo de compra, com foco nos consumidores da Zerezes. Para

responder a esta questéo, propde-se como objetivos secundarios os itens a seguir:



. Investigar, de maneira geral, como 0os consumidores sdo impactados
pelos influenciadores;

. Identificar como a comunicacdo do influenciador pode ajudar na
divulgacgéo da Zerezes;

. Identificar quais os fatores que fazem com que os consumidores da
marca acompanhem as redes sociais dos influenciadores;

. Entender, de maneira geral, de que maneira o influenciador poderia
convencer o consumidor a adquirir um produto anunciado por ele.

. Identificar quem sao e qual o perfil dos principais influenciadores digitais

utilizados pela marca.

1.2 Delimitacéo e Foco do Estudo
A fim de atingir o objetivo determinado neste trabalho, ser& utilizada como
objeto de estudo a marca de Otica carioca, Zerezes. Ainda, sera realizada uma

pesquisa qualitativa com consumidores da marca.

1.3 Justificativa

Segundo Capomaccio (2021), “influenciador digital € o responsavel por 40%
das compras feitas pelo consumidor brasileiro”. Dessa forma, cada vez mais as
empresas estdo buscando essa personalidade para ndo s6 agregar valor a marca,
mas também aumentar sua visibilidade em relacdo ao seu publico-alvo e
consequentemente, aumentar seu lucro.

Diante dessa perspectiva, buscaremos entender como 0s consumidores sao
impactados pelos influenciadores digitais em seu processo de compra, com foco na

Zerezes.



2 Referencial Teérico

Com o intuito de trazer embasamento cientifico a esta pesquisa, a sesséo sera
dividida em quatro: um estudo sobre a marca Zerezes, envolvendo o marketing de
influéncia utilizado por ela e as principais influenciadoras da marca no momento;
comportamento do consumidor, abordando os fatores relacionados ao processo de
compra; decisdo de compra e as cinco etapas do processo de compra do consumidor;
e marketing de influéncia, englobando tanto o conceito da estratégia, quanto o uso
dos influenciadores digitais, demonstrando quem sao esses profissionais e também

uma breve explicacdo sobre as midias sociais.

2.1 A Marca Zerezes

A Otica, criada em 2012, fabrica 6culos manufaturados “com armacodes
sustentaveis, feitas de acetato e serragem reciclados, e ja lancou até uma colecao
com canudos plasticos reciclados.” (SEFFRIN, 2022). Dessa forma, além do design
inovador dos oOculos e das lojas, o grande diferencial da marca reside em sua
abordagem verticalizada. Ao contrario de outros concorrentes, eles optam por
trabalhar exclusivamente com uma lente propria, incluindo seu custo no preco da
armacédo (ARBEX, 2022).

A marca hoje conta com oito lojas, sendo seis delas situadas no Rio de Janeiro
e o restante, em S&o Paulo. Em 2016, a empresa abriu seu e-commerce, com 0
objetivo ndo s6 de se adaptar a tendéncia do comércio virtual, mas também visando
ampliar seu canal de vendas e atingir mais pessoas.

Além disso, diferentemente dos principais players desse mercado, a Zerezes
busca cada vez mais melhorar a experiéncia do consumidor no ambiente digital
trazendo diversas inovacées em seu modelo de negdcios. Além disso, procura
solucionar diversas dores dos consumidores, como a experimentacdo dos oOculos
através de um “provador virtual” e a empresa também permite que o cliente requisite
até quatro diferentes modelos de 6culos para provar em casa. Dessa forma, a marca
além de criar seu valor proprio, também gera um diferencial competitivo (DIAS, 2022).

Atualmente a Zerezes vem se consolidando cada vez mais como uma marca



aspiracional e “descolada”. A figura 1 mostra dois exemplos de Oculos de grau da

marca.

Figura 1- Exemplo de 6culos de grau da marca

Fonte: Arbex (2020).

Em conversa com a analista de marketing de influéncia da Zerezes, através de
uma aproximacao exploratéria, observou-se alguns pontos interessantes.

Foi relatado que hoje a principal plataforma utilizada pela marca é o Instagram,
rede social online para compartilhamento de fotos e videos. Dito isso, hoje eles contam
com dois principais objetivos na rede: conversao e reconhecimento.

Para atingir o objetivo de conversdao, a marca conta com 0 uso de
embaixadores, através de contratos longos e com perfis menores. Eles sdo pessoas
chaves que irdo levar, durante meses, as mensagens e valores que a marca busca.

Para alcancar maior reconhecimento, fazem o uso de acdes pontuais com
perfis grandes como, o ator e humorista, Fabio Porchat. Assim, além de trazer maior
performance, conseguem atrair novos seguidores.

Com a busca constante por influenciadores que procuram fazer publicidades
de forma mais natural e orgénica para a marca, hoje, um dos atributos que eles
buscam sao pessoas que ja usam 6culos de grau diariamente (foco da marca), pois
assim, acabam fazendo uma propaganda diaria nas redes mesmo sem serem pagas
para isso. Um exemplo é o Fabio Porchat, que antes mesmo de ser contratado pela

marca, ja era cliente e ja fazia o uso dos 6culos diariamente.



A marca hoje trabalha no Instagram com todos os formatos que a rede
proporciona, sendo eles: reels, stories e foto, cada um com suas funcionalidades e
objetivos.

Reels sdo videos produzidos que ficam expostos no perfil do usuario no
Instagram, assim como as fotos. Ja os stories, sao videos que ficam apenas 24 horas
no perfil.

Entre as trés principais influenciadoras que fecham mais a¢fes no Instagram
com a marca no momento s&o: Juliana Gueiros, Vica Escobar e Nanna Fernandes,
sendo essa Ultima, embaixadora da Zerezes. Abaixo foi realizado uma pequena

descricdo sobre cada uma.

a) Juliana Gueiros

Juliana Gueiros, apaixonada por cozinhar e formada pelo Le Cordon Bleu, criou
seu perfil no Instagram com o intuito de compartilhar dicas e receitas préaticas do dia
a dia na cozinha.

Durante a pandemia do coronavirus, Juliana viu seu perfil na rede social
disparar devido aos conteudos de cozinha disponibilizados por ela e hoje conta com

mais de 205 mil seguidores.

Figura 2- Juliana Gueiros

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Juliana Gueiros (2023).

Foto: Reproducao/instagram @julianaggueiros



Figura 3- Perfil do Instagram da Juliana Gueiros

julianaggueiros /A

2.894 205 mil 1.026
Publicagées Seguidores Seguindo

Juliana Gueiros

Criador(a) de conteudo digital

Por uma cozinha leve e descomplicada %
Receitas praticas cheias de sabor e afeto!
¥ Le Cordon Bleu Paris 2013

Ver tradugao

(Z) cabiuna.com/products/e-book-pre-prepar...
Seguindo v Mensagem Email

-
\’% ’j

E’ X
‘ia

Livros Refeicées W NY Rests Rio  Cupons des...

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Juliana Gueiros (2023).

Foto: Reproducao/lnstagram @julianaggueiros



b) Vica Escobar

Vica, influenciadora de mais de 56 mil seguidores, ganha destaque em sua rede
por conseguir abordar, em seu dia a dia, uma ampla gama de assuntos e temas, que
vao desde dicas de leitura, looks, cuidados com a pele e com o corpo, gerando maior
identificacdo com os seus seguidores.

Vica mora no Sul do pais e foi contratada como uma estratégia da marca para
penetracdo na regido, uma vez que ela possui planos de expansao da loja fisica em

tal lugar.

Figura 4- Vica Escobar

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Vica Escobar (2023).
Foto: Reproducao/Instagram @vicaescobar



Figura 5- Perfil do Instagram da Vica Escobar

vicaescobar

3.746 56,4 mil 3.353
Publicagées Seguidores Seguindo

riscar as coisinhas do planner, ler livros, tomar
chazinhos, usar 6culos, lookinhos e postar fotos aqui!
bem-vindo(a) 4 mais
Ver tradugao

@ linktr.ee/vicaescobar

Seguir Mensagem

2060

essepé dogs chazin nhamiiii cupons

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Vica Escobar (2023).
Foto: Reproducao/Instagram @vicaescobar

c) Nanna Fernandes

Nanna € uma criadora de conteudo digital e hoje, embaixadora da Zerezes. A
influenciadora conta com mais de 110 mil seguidores em seu Instagram e além de
mostrar um pouco do seu cotidiano, traz dicas de maquiagem, inspiracdes de looks e
dicas de moda e aborda a tematica de como é ser uma mulher midsize (ou seja, um
corpo mediano que ndo é nem magro e nem gordo), sempre mostrando a importancia
da auto aceitacao e cuidado.

Nanna € natural de Brasilia e, assim como a Vica, foi pensada pela marca como

estratégia de penetracéo no local devido aos planos de expanséao da loja fisica.



Figura 6- Nanna Fernandes

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Nanna Fernandes

(2023). Foto: Reproducgéo/Instagram @nannoca

10
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Figura 7- Perfil do Instagram da Nanna Fernandes

nannoca

1.183 110 mil 1.087
Publicagbes Seguidores Seguindo

Ilberdade na moda e no corpo | looks 44/46 M,
brasilia | KBl orcamento@holofotte.com

¥ cupons

Ver tradugéo

@ msha.ke/nannoca

Seguir Mensagem Contato

brasflia 2 bculos brasilia filmes

B ® e

Fonte: Imagem capturada da rede social Instagram da influenciadora Nanna Fernandes
(2023). Foto: Reprodugéo/Instagram @nannoca

2.2 Comportamento do Consumidor

Com o aumento de empresas no mesmo segmento, a oferta oferecida aos
consumidores de produtos e servicos tornou-se cada vez mais ampliada, acirrando
entdo, a concorréncia entre as organizacdes. Assim, tornou-se imprescindivel a busca
constante por inovacgao a fim de ganhar mais visibilidade e atrair consumidores.

Dessa forma, com o intuito de gerar valor aos clientes e ao mesmo tempo lucro
para as organizacdes, € preciso entender o comportamento dos consumidores, ou
seja, seus pensamentos, a¢des e influéncias que sdo determinantes para a efetivacao
ou ndo de uma compra. Assim, o comportamento do consumidor pode ser definido
como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servigos” (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, p.6, 2011).

Devido principalmente a evolugdo das redes sociais e com isso a
disponibilidade de informagdes em larga escala, é necessario rapidez para conseguir

compreender o comportamento dos consumidores, que esta cada vez mais sofrendo
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alteracdes a todo instante, visto que os individuos vém produzindo respostas
imediatas, ou seja, 0 que importava para eles ontem, talvez hoje possa ndo importar
mais (ARNAUT; MARTINS, 2017). Assim, segundo Paixao (2012), € possivel observar
gue diante dessa evolugao, o consumidor deixou de ser apenas o espectador para
tornar-se o ator principal e seu comportamento sofrer influéncias por varios fatores,
gue incluem as acdes e ferramentas de marketing.

Nossa sociedade esta sofrendo uma transicdo de uma cultura de massa, na
qual os consumidores muitas vezes compartilham preferéncias semelhantes, para
uma cultura diversa, na qual € possivel observar infinitas op¢des diferentes umas das
outras. Visto isso, tornou-se necessario a identificacdo de segmentos de mercados
distintos, a fim de criar produtos especificos para os grupos. Assim, podemos
reconhecer algumas variaveis demogréficas de importancia para essas divisdes,
como, idade, género, classe social, estrutura familiar, renda e estilo de vida
(SOLOMON, 2002).

Diante do enfoque proposto, a pesquisa e andlise do comportamento do
consumidor é entendida, de acordo com Solomon (2002), como o estudo dos
processos pelos quais individuos ou grupos selecionam, adquirem, utilizam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias, a fim de satisfazer suas

necessidades e desejos.

2.2.1. Fatores relacionados ao processo de compra

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada
de decisdo de compra dos consumidores, mas segundo Kotler e Keller (2012) o
comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos, como é retratado na figura 8. Entre eles, os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia.



Figura 8- Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
. . P Idade e estagio do psic(}]égicus
Culum, Grupos de referéncia e
Familia - Motivagio
Subcultura Oeupagiio
N ) COMPRADOR
Papéis e posighes Percepgio

Classes sociais

Condigdes econdmicas

socials
Estilo de vida Aprendizagem

A Crengas ¢ atitudes

Fonte: Kolter (1998)

2.2.1.1. Fatores Culturais

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 165) “a cultura € o principal determinante dos
desejos e do comportamento de uma pessoa”. Dessa forma, os membros de uma
sociedade acabam desenvolvendo um conjunto de valores, percepcdes, preferéncias
e comportamentos ao longo de suas experiéncias familiares e em outras instituicées
fundamentais, o que inevitavelmente influencia seus habitos de consumo atuais e
futuros (Schiffman e Kanuk, 2006).

A cultura se manifesta nos valores, na linguagem, nas crencas e nos costumes
do individuo. Ela é aprendida e passa de uma geracao para outra por instituicoes
como, familia, escola e religido. Assim, é possivel afirmar que é por meio da cultura
gue sao ditados os padrbes de comportamento.

Ainda, os fatores culturais, para Kotler e Keller (2012), referem-se a cultura, a
subcultura e a classe social. Cada cultura é composta de subculturas, ou seja, grupos
de pessoas com caracteristicas mais especificas de seus membros, como por
exemplo, religido e nacionalidade. Ja a classe social é a divisdo de uma sociedade
gue apresenta valores e interesses similares, e principalmente de renda e de posi¢céo
social na comunidade. (SOLOMON, 2002).
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2.2.1.2. Fatores Sociais

Além das condi¢des culturais, o comportamento do consumidor € influenciado
por fatores sociais como, familia, grupos religiosos, amigos e grupos de referéncia
(KOTLER E KELLER, 2012)

Os grupos de referéncia sado conjuntos de pessoas que exercem influéncia
indireta ou direta sobre o comportamento de um individuo. Os grupos de referéncia
indireta estdo divididos em: grupos de aspiracdo, ou seja, aqueles os quais 0
consumidor espera pertencer, pois possui admiracao e atracao pelas normas, valores
e comportamentos do grupo; e grupos de dissociagao, cujo comportamento € rejeitado
pelo individuo. Ja os de referéncia direta sdo chamados de grupos de afinidade, isto
€, pessoas conhecidas que influenciam diretamente um individuo. Familia e amigos
s&o exemplos dessa referéncia (PAIXAO, 2012).

Ao abordar os grupos de referéncia, € crucial destacar como ocorre sua
influéncia sobre os consumidores. Segundo Junior e Peter (2000), na maioria das
situacgdes, os grupos de referéncia nao impdem diretamente aos consumidores o que
devem fazer. Em vez disso, sao os proprios consumidores que se deixam influenciar

pela opinido do grupo ou que se preocupam com 0s sentimentos dos membros desse

grupo.

2.2.1.3. Fatores Pessoais

Referem-se as caracteristicas individuais especificas de cada pessoa, ou seja,
0S momentos e experiéncias pelas quais um individuo esta vivenciando, que acabam
por influencer seus habitos e escolhas de consumo.

Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais:
idade e estagio do ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e
personalidade.

Ainda, é fundamental para os profissionais de marketing a realizacdo de
estudos que busquem identificar quais as preferéncias pessoais dos individuos
identificando fatores como, episédios ou mudancas cruciais na vida, tais como,
casamento, aposentadoria e nascimento de filhos, uma vez que assim, cada etapa de

seu ciclo de vida estara voltada para um tipo de mercado. (KOTLER; KELLER, 2012).



15

2.2.1.4. Fatores Psicoldgicos
Segundo Kotler (1998), existem quatro importantes fatores psicolégicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivagéo, percepg¢ao, aprendizagem e

crencas e atitudes.

a) Motivacao

Karsaklian (2004, p. 23) afirma que “a base das motivagcdes encontra-se na
questao do equilibrio psicolégico do individuo. A descoberta de uma necessidade leva
o individuo a uma situagao de desconforto”. A esse respeito, Kotler (2000) acrescenta
ainda que essa situacdo de desconforto é motivo suficientemente importante para
levar a pessoa a agir.

Para entender esse comportamento, foram desenvolvidas varias abordagens
sobre a motivacao, as quais podem auxiliar os profissionais de marketing nas suas
atividades. Abraham Maslow, por exemplo procurou explicar, em sua teoria, que leva
seu nome, por que as pessoas sdo movidas por uma necessidade especifica em um
determinado momento.

A Figura 9 mostra a hierarquia de necessidades de Maslow, desde as
necessidades minimas do ser humano até a maioria das necessidades humanas. As
necessidades de Maslow sdo as seguintes: auto realizacdo, estima, sociais, de

seguranca e fisioldgicas.

Figura 9- Hierarquia das necessidades de Maslow

5

Necessidades
de autorrealizacao
(desenvolvimento e
realizacoes pessoais)
4
Necessidades de estima
(autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranca
(seguranga, protecao)

1 Necessidades fisioldgicas
(comida, dgua, abrigo)

Fonte: Maslow (1987)
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Maslow concluiu que as necessidades humanas sdo dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente. As pessoas tentam satisfazer as
mais importantes em primeiro lugar, e depois vdo em busca da satisfacdo da proxima
necessidade (KOTLER E KELLER, 2012).

b) Percepcéao

Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta
pronta para agir. Neste sentido, “percepcéao é a forma pela qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo”.
Pessoas diferentes tém percepcodes diferentes sobre o mesmo produto, dependendo
de suas crencas e atitudes individuais que dao origem a uma distorgdo seletiva
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

c) Aprendizagem

Aprender é o processo pelo qual uma pessoa responde a uma determinada
situagdo. Assim, segundo Kotler (1998, p.175), “aprendizagem sao todas as
mudanc¢as ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas
experiéncias”.

Nesse processo, o consumidor tem a possibilidade de receber incentivos tanto
positivos quanto negativos para adquirir um produto, e essa percepcao pode variar de
acordo com suas experiéncias pessoais. De acordo com Gade (1998), a maioria dos

comportamentos humanos aprendidos envolve a utilizacdo de bens e servicos.

d) Crencgas e atitudes

O homem, enquanto individuo, € dotado de razdo e personalidade Unica.
Assim, por meio de acdes e do aprendizado, as pessoas formam suas crencas e
atitudes, as quais, por sua vez, influenciam o comportamento de compra.

Nesse sentido, segundo Kotler (1998, p.176), “crenga € um pensamento
descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”. Quanto as atitudes, afirma que estas
colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto.
Ainda, como afirma Solomon (2002, p. 165), “uma atitude € duradoura porque tende

a persistir ao longo do tempo”.
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2.3. Decisdo de Compra do Consumidor

Segundo Kotler e Keller (2012) no processo de decisdo de compra o
consumidor passa por cinco estagios, conforme figura 10: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés compra. Para isso, é necessario entender que o processo de
compra comeca antes da compra ser efetivada e pode perdurar até depois do uso do

produto.

Figura 10- Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento
do problema

Busca de
informacoes

Avaliacdo de
alternativas

Decisao
de compra

Comportamento
pos-compra

Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. (2012)

O primeiro estagio é desenvolvido no momento que o consumidor realiza que
precisa de algo ou que possui um problema a ser resolvido. De acordo com Kotler e
Keller (2012), as necessidades podem ser geradas por estimulos internos e/ou
externos. No caso dos estimulos internos, pode-se destacar as necessidades vitais,
como por exemplo, a fome. Ja os estimulos externos sdo desencadeados por uma

propaganda ou opinido de terceiros, por exemplo.
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Depois de reconhecer que existe uma necessidade a ser satisfeita, 0
consumidor precisa ir em busca de informacdes a fim de entender como satisfazer a
sua necessidade. Esse € o0 estégio dois do processo de decisdo de compra: a busca
por informagbes. A quantidade de informacdes necesséarias e o grau de
aprofundamento de cada item vai depender do que o consumidor pretende adquirir.
Enquanto produtos de menor valor demandam menor comprometimento de tempo e
pesquisa por conta do consumidor, produtos de maior valor, direcionam os individuos
para uma outra direcéo: eles estdo mais propensos a procurar em fontes externas de
informacdes e, consequentemente, gastam mais tempo (KOTLER E KELLER, 2012).

Ja a terceira fase, avaliacdo de alternativas, € responsavel pelas comparaces
entre produtos, marcas, prazos de entrega e disponibilidade, por exemplo. Também é
neste estagio que o consumidor ira definir qual produto ou marca especifico ele ira
realmente comprar (KOTLER E KELLER, 2012).

No quarto momento, conhecido como decisdo de compra. E nesse momento
que o individuo adquire o produto propriamente dito. De acordo com Kotler e Keller
(2012), nessa fase o consumidor passa por cinco subdivisdes ao formar a sua deciséao:
decisdo por marca, por revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento.

Por fim, chega-se ao ultimo estagio, quando apds o consumo do bem desejado
o0 consumidor passa por um periodo de pés-compra no qual vai analisar o que foi
adquirido (KOTLER E KELLER, 2012).

2.4.  Marketing de Influéncia

De acordo com Influency.me (2019), o marketing de influéncia é uma
abordagem que consiste em “praticar acbes focadas em individuos que exercam
influéncia ou lideranca sobre potenciais clientes de uma marca”. Assim, tal estratégia
além de promover o reconhecimento da marca, resulta em muitas conversdes e
vendas, em um cenario no qual os influenciadores possuem como objetivo gerar
autenticidade e passar confianca para os consumidores em questao.

Um ponto critico dessa estratégia em questéo € a escolha do influenciador pela
empresa, que pode ser vista como um grande desafio para muitos diante de tanta

opc¢ao no mercado. Assim, um dos fatores mais importantes na hora da escolha é
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entender a pertinéncia que o influenciador tem com a marca, através principalmente

da identificacéo do perfil da audiéncia desse profissional (VAREJO, 2022).

2.4.1. Influenciadores Digitais

O influenciador digital € um individuo que utiliza as midias sociais com
popularidade e habilidade para impactar as decisbes e comportamentos de outras
pessoas. Ele é seguido por um publico atento e engajado, que acompanha de perto
suas publica¢cdes e compartilha suas palavras com outros individuos (SACRAMENTO,
2019).

Dito isso, é pelo poder de atingir publicos que as empresas veem O0S
influenciadores como verdadeiras ferramentas de comunicagao digital, ainda mais
eficazes do que as campanhas publicitarias tradicionais.

E possivel observar que, na atual conjuntura, o consumidor esta presente nas
redes sociais para interagir, comentar, influenciar e ser influenciado, ou seja, ndo esta
mais presente apenas para participar de uma comunidade. Assim, de acordo com
Terra (2015), a marca também conquista um novo lugar no mercado, fazendo com
gue sua comunicacédo saia do modelo de midia unidirecional e padronizada, para um
modelo multidirecional e capaz de dialogar. Dessa forma, fazer o uso de
influenciadores transforma-se em algo atrativo e efetivo por conta principalmente da
capacidade de trazer, principalmente, confianca, honestidade e credibilidade para
Outros usuarios.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen (2022), empresa global
de informacao, dados e medigcédo, 71% dos consumidores disseram que confiam na
opinido de influenciadores sobre produtos e servigos. Somado a isso, eles julgam que
0 mais importante para eles ndo é a quantidade de seguidores, mas sim a identificacao
(SINELNIKOQOV, 2022). Além disso, um estudo divulgado por Pezzotti (2019) traz
numeros semelhantes: “76% dos consumidores ja compraram algum produto ou

servico com base em recomendacdes feitas por um influenciador”.
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2.4.2. Midias Sociais

“As midias sociais sdo um meio para os consumidores compartilharem textos,
imagens e arquivos de audio e video entre si e com as empresas” (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 589). Sendo assim um meio onde as pessoas Sao a0 mesmo tempo
consumidores e produtores. (TORRES, 2009).

No contexto atual, marcado pelo imediatismo e uma maior complexidade na
comunicacao, as redes sociais digitais tém se tornado cada vez mais presentes em
meio ao publico em geral. Visto isso, € necessario que as empresas estejam
diariamente atualizadas a fim de manter um conteudo relevante e atual, que chame
atencao do seu publico e estejam cientes dos novos mecanismos de manifestacdes
publicas para poderem atuar propriamente com acdes de relacdes publicas.
(GABRIEL, 2010). Dessa forma, estar presente nas redes sociais permite que as
empresas estabelecam uma maior relacdo de confianca que acaba por criar influéncia
entre seus usuarios, através do compartilhamento de contetdo e do dialogo aberto

com o seu publico.
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3. Metodologia do Estudo

ApG0s a apresentacgdo da justificativa, relevancia do estudo e referencial tedrico,
essa etapa é destinada a explicacao dos procedimentos adotados, incluindo o método
de abordagem e como foi realizada a coleta e analise de dados.

Dito isso, para a realizacdo do estudo, a natureza de abordagem do objeto a
ser estudado foi de natureza qualitativa. Assim, foi elaborado um roteiro de entrevista
(Anexo 1) destinado a consumidores da Zerezes, para entdo entender como cada um

pensa a respeito do tema retratado no trabalho.

3.2. Processo de Coleta de Dados

Os critérios utilizados para as entrevistas foram consumidores da marca, de 20
a 35 anos, cariocas e paulistas (os dois Unicos estados que a Zerezes possui loja
fisica no momento), que usam a rede social Instagram.

A coleta de dados foi feita através de entrevistas em profundidade, de forma
individual, realizadas de maneira presencial ou por telefone, sendo ambas gravadas

a fim de que a entrevistadora pudesse dar total atencdo ao entrevistado.



Tabela 1- Descricao dos Entrevistados

Descricao dos Entrevistados

Identificacao Idade Sexo Regido

El 25 Feminino Rio de Janeiro
E2 24 Masculino Rio de Janeiro
E3 24 Feminino Rio de Janeiro
E4 22 Feminino Rio de Janeiro
ES 22 Feminino Rio de Janeiro
EG 26 Masculino Rio de Janeiro
E7 26 Feminino Rio de Janeiro
E8 22 Feminino Rio de Janeiro
E9 22 Feminino Rio de Janeiro
E10 32 Feminino Rio de Janeiro
Ell 26 Masculino Rio de Janeiro
E12 21 Feminino Rio de Janeiro
E13 27 Feminino Sao Paulo

El4 25 Feminino Rio de Janeiro
E15 22 Feminino Rio de Janeiro
El6 29 Masculino Sao Paulo

E17 28 Feminino Sao Paulo

E18 34 Feminino Sao Paulo

E1S 22 Masculino Rio de Janeiro
E20 27 Feminino Sao Paulo

22

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

3.3.  Tratamento e analise dos dados

ApoOs a coleta de dados, as entrevistas foram todas transcritas para o Word, a
fim de facilitar o entendimento dos dados recebidos. Assim, essa organizacao permitiu
compreender e interpretar as respostas, possibilitando analisar as caracteristicas

semelhantes e diferentes dos relatos dos entrevistados.
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3.4. Apresentacao e analise dos resultados

A analise das entrevistas resultou na criacdo de cinco categorias, tendo como
base os objetivos secundarios deste trabalho, sendo eles: impacto dos influenciadores
nos consumidores, comunicacdo do influenciador e sua consequente ajuda na
divulgacdo da Zerezes, fatores que influenciam os consumidores a seguirem 0sS
influenciadores, de que maneira os influenciadores poderiam convencer o consumidor
a adquirir um produto anunciado por ele e quem sédo e qual o perfil dos influenciadores

utilizados pela marca Zerezes.

3.4.1. Impacto dos influenciadores nos consumidores

Nas entrevistas realizadas, foi possivel observar um padréo de respostas sobre
0 que seria mais efetivo para a divulgagdo de uma marca: o “boca a boca” ou o uso
dos influenciadores. A maioria citou que ambos sédo importantes e complementares,

como indicam as transcri¢cdes abaixo:

“Um conjunto dos dois. O boca a boca é muito efetivo porque vocé recebe um
feedback de pessoas que vocé gosta e confia. Ja o uso dos influenciadores,
se feito da maneira correta, além de refor¢car uma ideia, conseguem atingir
um publico muito grande e automaticamente até ajudam no boca a boca.”
(E11)

“Acho que eles tém efeitos e impactos diferentes. Os influenciadores
conseguem impactar mais pessoas e atingir um publico maior em um tempo
menor. O boca a boca demora mais mas eu acho que € mais confiavel. Eu
confio mais se uma amiga minha mostra sua opinido sobre um produto do
que um influenciador.” (E13)

Ainda nesse sentido, quando perguntados se um influenciador digital ja mudou
a opinido deles sobre determinado produto/servico/marca, a maioria dos entrevistados
admitiu que sim, e quando ndo mudou, o influenciador contribuiu, pelo menos, para
reforcar as opinides e percepg¢des do entrevistado sobre determinado produto. Isso
comprova que os influenciadores possuem, de fato, o poder de afetar o

comportamento dos usuarios, conforme as falas dos entrevistados:

“Ja mudaram, tanto para o bem quanto para o mal. Ja comprei maquiagens
por ser influenciada mas ao mesmo tempo ja vi influenciadoras falando mal
de certo produto, o0 que automaticamente me desestimulou a comprar.” (E5)
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“Nao me influenciam a comprar, mas ja ajudaram na maneira que eu vejo
alguns produtos/marcas” (E11).

Quando questionados se 0 numero de seguidores do influenciador altera a sua
percepcao sobre o que esta sendo divulgado, os entrevistados fizeram comentarios
positivos e negativos. Assim, conclui-se que, para alguns, a quantidade de seguidores
que um influenciador possui € um fator importante e pode influenciar sua percepcéo
sobre a credibilidade e o valor das opinides e recomendacdes. No entanto, para
outros, o essencial ndo é a quantidade de seguidores, mas sim a qualidade do
conteudo produzido, a consisténcia e a conexao do influenciador com a sua audiéncia,

como relata os entrevistados:

“Sim, acredito que uma pessoa que tem muitos seguidores seja mais provavel
de ser “vendida”. Pessoas menores a meu ver fazem comentarios mais

sinceros. Mais de 100 mil seguidores ja é muito” (E1).

“N&o. Nao reparo no numero de seguidores, apenas se eu conhego ou se ja
ouvi falar do influenciador” (E9).

Apesar disso, alguns suscitaram eventual comportamento dissimulado dos
influenciadores, motivo pelo qual preferem acreditar mais no “boca a boca”, como cita

a entrevistada:

“Boca a boca, porque nunca sei se os influenciadores estdo sendo
verdadeiros ou se s0 estéo divulgando por dinheiro.” (E9)

3.4.2. Comunicacao do influenciador e sua consequente ajuda na divulgacao
da marca Zerezes
Quando questionados se consideram importante a marca Zerezes investir em
influenciadores, todos os entrevistados responderam que sim. Entretanto, mostrou-se
que nao basta o influenciador possuir um numero alto de seguidores. Os
consumidores esperam que a marca busque um “bom” influenciador, ou seja, alguém
com credibilidade no mercado e que faga sentido com a marca, seus valores e o0 que

ela esta querendo divulgar. E como esclarecem as entrevistadas:
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“Muda, com certeza. Mas saber usar é crucial, porque ou eles fazem a marca
ou quebram a mesma. Mas o bom uso dele, é capaz de trazer o cliente mais
para perto e atrair novos e diferentes publicos” (E5).

“Muda. Quando as marcas investem em influenciadores, € porque elas
querem passar uma imagem e ideais para os consumidores. Se isso vai ser
bom ou ruim para a marca, nao sei. E dever da marca saber escolher alguém

gue se conecte com o que ela quer passar” (E7).
Ainda, observou-se que aproximadamente 75% dos entrevistados conheceram
a marca Zerezes através de amigos, enquanto apenas 25% conheceram por meio de
influenciadores. Tais dados mostram, entdo, que apesar da importancia do uso de
influenciadores, o “boca a boca” ainda permanece sendo muito poderoso e influente.
As recomendacfGes de amigos e familiares geralmente sdo mais confiaveis e
persuasivas, pois sdo baseadas em experiéncias reais e genuinas, nas quais ndo ha

motivacdes comerciais por tras.

3.4.3. Fatores que influenciam os consumidores a seguirem 0s
influenciadores
Entre as motiva¢des que mais estimularam a influéncia, a mais citada foi o estilo

de vida, como relata a entrevistada:

“Estilo de vida parecido com o meu e/ou que eu gostaria de ter/alcancar” (E8).

Este trabalho também procurou entender a melhor forma de promover um
produto. Todos citaram que a insercdo do produto/servico/marca no dia a dia do

influenciador é a maneira mais efetiva, conforme as falas dos entrevistados:

“O dia a dia na minha visdo é a melhor forma de conquistar o cliente. Vocé
vende o estilo de vida e as diferentes oportunidades de uso no dia a dia, claro
de forma orgénica” (E15).

“Dia a dia. Ao ver um influenciador usando o produto no dia a dia, apesar de
ser publicidade, passa mais naturalidade” (E2).
Assim, foi possivel concluir que essa abordagem mostra-se mais eficaz,

principalmente por conta da autenticidade (ao incorporar produtos ou servicos no

contexto do dia a dia das pessoas, a publicidade pode parecer mais auténtica e
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natural), identificacdo (quando os anuncios retratam situacfes do dia a dia, os
consumidores podem se identificar mais facilmente) e relevancia (a0 mostrar como
um produto ou servico se encaixa nas rotinas e necessidades das pessoas, a

publicidade torna-se mais relevante).

3.4.4. De que maneira os influenciadores poderiam convencer o consumidor
a adquirir um produto anunciado por ele

Quando questionados sobre as principais caracteristicas que um influenciador
precisa ter para passar confianca sobre aquilo que apresenta, nao foi possivel obter
um padrao de resposta, mas muitos consumidores se mostraram preocupados com a
sinceridade, transparéncia, naturalidade e com o influenciador possuir um estilo de
vida que faca sentido com o produto que esta anunciando.

Quando interrogados sobre qual modelo de conteddo (stories, reels ou fotos)
cativa mais a atencéo, os entrevistadores ndo responderam de maneira unanime.
Todos os modelos foram citados pelos entrevistados, mas alguns deles mostraram
certas preocupacdes, como o dinamismo e a rapidez da divulgacdo do produto. E

como esclarece o entrevistado:

“Reels e stories. O reels é mais dindmico e consegue passar uma mensagem
mais completa” (E11).

3.4.5. Quem sao e qual o perfil dos influenciadores utilizados pela marca
Quando questionados sobre quais influenciadores foram vistos fazendo
publicidade para a marca Zerezes, os entrevistadores citaram muitos nomes, mas 0s
mais recorrentes foram a Juliana Gueiros e Fabio Porchat. O que mais chama atencao
nos consumidores em relacdo a essas personalidades é a energia da Juliana Gueiros

e a criatividade e humor do Fabio Porchat.
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4. Conclusao

O estudo teve como objetivo, através de uma pesquisa exploratoria, analisar
como 0s consumidores podem ser impactados pelos influenciadores, com foco na
marca carioca Zerezes.

Nos ultimos anos, foi possivel observar um acréscimo de pessoas sendo cada
vez mais influenciadas e impactadas por grupos de referéncia em seu processo de
decisédo de compra. Tal fato pode ser justificado pelo crescimento das redes sociais e
do numero de influenciadores presentes nelas.

Assim, as pessoas estdo recorrendo aos influenciadores como uma fonte
confidvel e experiente de conhecimento e informacgdes sobre um assunto especifico.
Essa abordagem proporciona uma sensacdo de seguranca, permitindo que elas
facam compras com resultados satisfatorios em um ambiente online repleto de
informacdes. Através do compartilhamento de contetdos e dicas no Instagram, 0s
influenciadores estdo conquistando um numero cada vez maior de seguidores que
desejam conhecer suas opinides e acompanhar seu estilo de vida.

No ambito da pesquisa de campo realizada, a partir da criacdo de cinco
categorias de andlise, foi possivel observar o impacto dos influenciadores nos
consumidores; comunicacdo do influenciador e sua consequente ajuda na
comunicacao da marca Zerezes; fatores que influenciam os consumidores a seguirem
os influenciadores; de que maneira os influenciadores poderiam convencer o
consumidor a adquirir um produto anunciado por ele; e quem sédo e qual o perfil dos
influenciadores utilizados pela marca Zerezes. A andlise desses fatores foi crucial para
atingir o objetivo deste trabalho.

Através das entrevistas, foi possivel chegar a conclusédo de que os
influenciadores tém um poder significativo quando se trata de afetar o comportamento
dos usuarios. Para isso, algumas das respostas dadas pelos entrevistados sobre as
principais caracteristicas que um influenciador precisa possuir para passar confianca
€ a sinceridade, transparéncia e naturalidade que eles demonstram em suas
interacdes com o seu publico.

Embora o uso de influenciadores seja importante e eficaz, foi possivel observar
que o “boca a boca” continua a ser um poderoso influenciador na tomada de deciséo
de compra dos consumidores. Exemplo disso € que 75% dos entrevistados

conheceram a marca Zerezes por meio de amigos. Pelo que se p6de apurar, as
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experiéncias compartilhadas por pessoas proximas tém um impacto significativo na
confianca e na decisdo de experimentar um produto ou servico, uma vez que Sao

baseadas em experiéncias reais e genuinas.



29

5. Referéncias Bibliograficas

ARBEX, Pedro. Zerezes atrai Shift em rodada para acelerar expansao. Brazil
Journal, 2022. Disponivel em: https://braziljournal.com/zerezes-atrai-shift-em-rodada-
para-acelerar-expansao/. Acesso em: 18 mar. 2023.

ARNAULT, Andrea; MARTINS, J.D.M.. A importancia de entender o
comportamento do consumidor. Hoje em Dia, 2017. Disponivel em:
https://www.hojeemdia.com.br/opiniao/opiniao/a-importancia-de-entender-o-
comportamento-do-consumidor-1.539256. Acesso em: 11 nov. 2022.

BLACKWELL, R. D.; ENGEL, J. F.; MINIARD, P. W.. Comportamento do
Consumidor. 9. ed. Sao Paulo: Cengage, 2011.

CAPOMACCIO, Sandra. Influenciador digital é o responsavel por 40% das
compras feitas pelo consumidor brasileiro. Jornal da USP, 2021. Disponivel em:
https://jornal.usp.br/atualidades/influenciador-digital-e-o-responsavel-por-40-das-
compras-feitas-pelo-consumidor-brasileiro/. Acesso em 10 out. 2022.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para
os clientes. 2. ed. Sado Paulo: Saraiva, 2000.

COSTA, L. M.; DIAS, M. M. S.; SANTOS, E. A.; ISHII, A. K. S.;SA, J.A.S.. A
Evolucdo do Marketing Digital: uma estratégia de mercado. 2015. Disponivel em:
https://abepro.org.br/biblioteca/TN_STO_ 212 259 27165.pdf. Acesso em: 10 out.
2022.

DIAS, Maria Clara. Otica Zerezes mira provador virtual para faturar R$ 40 mi em
2022. Exame, 2022. Disponivel em: https://exame.com/pme/esta-marca-carioca-
quer-brigar-pelas-suas-lentes-para-ser-otica-do-futuro/. Acesso em: 10 out. 2022.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era Digital: conceitos, plataformas e
estratégias. Sao Paulo: Novatec, 2010.

GADE, C. Psicologia do consumidor. Sao Paulo: EPU, 1980.

HOOLEY, J. G.; SAUNDERS, J. A.; PIERCY, N. F. Estratégia de Marketing e
Posicionamento Competitivo. 4. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

INFLUENCY.ME. O que é marketing de influéncia?. 2019. Disponivel em:
https://www.influency.me/blog/o-que-e-marketing-de-influencia/. Acesso em: 25 de
mar. de 2023.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, planejamento,
implementacgéo e controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 4.0: do
Tradicional ao Digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.


https://braziljournal.com/zerezes-atrai-shift-em-rodada-
https://www.hojeemdia.com.br/opiniao/opiniao/a-importancia-de-entender-o-comportamento-do-consumidor-1.539256
https://www.hojeemdia.com.br/opiniao/opiniao/a-importancia-de-entender-o-comportamento-do-consumidor-1.539256
https://jornal.usp.br/atualidades/influenciador-digital-e-o-responsavel-por-40-das-compras-feitas-pelo-consumidor-brasileiro/
https://jornal.usp.br/atualidades/influenciador-digital-e-o-responsavel-por-40-das-compras-feitas-pelo-consumidor-brasileiro/
https://abepro.org.br/biblioteca/TN_STO_212_259_27165.pdf
https://exame.com/pme/esta-marca-carioca-quer-brigar-pelas-suas-lentes-para-ser-otica-do-futuro/
https://exame.com/pme/esta-marca-carioca-quer-brigar-pelas-suas-lentes-para-ser-otica-do-futuro/
https://www.influency.me/blog/o-que-e-marketing-de-influencia/

30

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L.. Administracdo de Marketing. 14. ed. S&o
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

MASLOW, A. H. Motivation and personality. 3. ed. Upper Saddle River, NJ:
Prentice Hall, 1987.

NIELSEN, 2022. Construindo melhores conexdes. 2022. Disponivel em:
https://www.nielsen.com/pt/insights/2022/building-better-connections/. Acesso em: 25
de mar. de 2022.

PAIXAO, Marcia Valéria. A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing.
Curitiba: Ibpex, 2012.

PEZZOTTI, Renato. 76% dos consumidores ja compraram por causa de
influenciadores, diz estudo. UOL, 2019. Disponivel em:
https://feconomia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/09/11/76-dos-consumidores-ja-
compraram-por-indicacao-de-influenciadores.htm. Acesso em 25 mar. 2023.

SACRAMENTO, Gabriel. Digital Influencer: o que é e como se tornar um
influenciador digital. Talentnetwork, 2019. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/talent-blog/digital-influencer/. Acesso em: 29 mar. 2023.

SARRAF, Thiago. Qual o impacto das redes sociais no seu marketing?.
DIGITALKS, 2020. Disponivel em: https://digitalks.com.br/artigos/qual-o-impacto-
das-midias-sociais-no-seu-marketing/. Acesso em: 25 mar. 2023.

SCHIFFMAN, L.G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 6. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

SEFFRIN, Felipe. Criadores da Zerezes falam sobre o sucesso de seus 6culos
de grau. Azul Revista Digital, 2022. Disponivel em:
https://revistaazul.voeazul.com.br/executiva/criadores-da-zerezes-falam-sobre-o-
sucesso-de-seus-oculos-de-grau/. Acesso em: 10 fev. 2023.

Sinelnikov, Denis. The Rise Of Influencer Marketing: Take Your Business
International In 2022. Forbes, 2022. Disponivel em:
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-
marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=13d602a56d9c. Acesso em:
25 mar. 2023.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.

TERRA, C. F. Relacionamentos nas midias sociais (ou relagdes publicas
digitais): estamos falando da midiatizacao das relagcdes publicas?. Organicom,
[S. 1], v.12,n. 22, p. 103-117, 2015. Acesso em: 25 jan. 2023.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sao
Paulo, SP: Novatec, 2009.


https://www.nielsen.com/pt/insights/2022/building-better-connections/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/09/11/76-dos-consumidores-ja-compraram-por-indicacao-de-influenciadores.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/09/11/76-dos-consumidores-ja-compraram-por-indicacao-de-influenciadores.htm
https://rockcontent.com/br/talent-blog/digital-influencer/
https://digitalks.com.br/artigos/qual-o-impacto-das-midias-sociais-no-seu-marketing/
https://digitalks.com.br/artigos/qual-o-impacto-das-midias-sociais-no-seu-marketing/
https://revistaazul.voeazul.com.br/executiva/criadores-da-zerezes-falam-sobre-o-sucesso-de-seus-oculos-de-grau/
https://revistaazul.voeazul.com.br/executiva/criadores-da-zerezes-falam-sobre-o-sucesso-de-seus-oculos-de-grau/
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=13d602a56d9c
https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2022/03/18/the-rise-of-influencer-marketing-take-your-business-international-in-2022/?sh=13d602a56d9c

31

VAREJO, Bora. Eles dominaram o mercado: a for¢ca dos influenciadores
digitais. EXAME, 2022. Disponivel em: https://exame.com/colunistas/bora-

varejo/eles-dominaram-o-mercado-a-forca-dos-influenciadores-digitais/. Acesso em:
20 mar. 2023.


https://exame.com/colunistas/bora-varejo/eles-dominaram-o-mercado-a-forca-dos-influenciadores-digitais/
https://exame.com/colunistas/bora-varejo/eles-dominaram-o-mercado-a-forca-dos-influenciadores-digitais/

32

6. Anexos

Anexo 1- Perguntas para as entrevistas

1. O que vocé acha mais efetivo para a divulgacdo da marca: o “boca a

boca” ou o0 uso dos influenciadores?

2. Os influenciadores digitais ja mudaram sua opinido sobre determinado
produto/marca?
3. Para vocé, muda alguma coisa a Zerezes investir em influenciadores?

Se sim, o0 que?

4. Como vocé descobriu/conheceu a marca?

5. Quais sdo suas motivactes que estimulam a influéncia? Ex: estilo de

vida, dicas...?

6. Qual a melhor forma de promover um produto na sua opinido? Através

de recebidos, foto/video promocional, dia a dia?

7. Quais caracteristicas um influenciador precisa ter para que te passe

confianga sobre o que apresenta?

8. O que cativa mais a sua atencao? Stories, reels ou fotos?

9. Quais sao os influenciadores que vocé viu fazendo publicidade para a

Zerezes que te chamaram mais atencéo?

10. O que te chamou atengé&o sobre eles?
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11. Vocé acha que o numero de seguidores do influenciador te influencia de

alguma forma?

Anexo 2 — Respostas transcritas

Entrevistado 1:

1) “‘Um conjunto dos dois. Os influenciadores tém um papel importante
porque fica na sua cabeca que estd sendo usado e o0 boca a boca reafirma
que o produto € bom. S6 o uso de influenciadores néo é suficiente”.

2) ‘A funcdo mais importante de um influenciador é divulgar um novo
produto e novos modelos. Entdo acho que ndo mudaram minha opinido, mas
ja reforcaram”.

3) “Sim, acho importante as marcas investirem em influenciadores porque
€ a forma deles abrirem um canal de comunicagdo com os consumidores
atuais. Entdo uma marca que tem uma boa publicidade e boa influéncia nas
redes, mostra que tem uma preocupag¢do em ser moderna e manter o canal
de comunicacdo. Marcas que ndo tem essa preocupacao eu vejo que Sao

marcas mais arcaicas e com pensamento mais antigo”.

4) “Através de amigos”.
5) “Estética (fotos legais, modo de vestir) e estilo de vida”
6) “‘Aquele que despretensiosamente mostra os produtos, fazendo

publicidade de uma forma mais discreta e organica, ou seja, mostrando mais
o dia a dia”

7) “Transparéncia e sinceridade, ou seja, nao ter medo de falar que néo
gostou de algum produto que recebeu”.

8) “Foto, por ser algo mais rapido”

9) “Bia Siqueira e Gabi Gelli”

10) “Elas divulgam oculos mais diferentes, usando roupas para festivais,
sempre consegue compor um look legal com um 6culos mais diferente”.

11) “Sim, acredito que uma pessoa que tem muitos seguidores seja mais
provavel de ser “vendida”. Pessoas menores ao meu ver fazem comentarios

mais sinceros. Para mim, mais de 100 mil seguidores ja € muito”.
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Entrevistado 2:

1) “Boca a boca. Sou um pouco cético com o uso de influenciadores. A
minha percepg¢do das marcas vem muito mais em experiéncias e relatos que
as pessoas me contam”

2) ‘Eles ajudam a consolidar uma percepcdo minha sobre algum
produto/marca, ou seja, reforcam a minha opiniao”.

3) “Muda. N&o necessariamente os influenciadores vao fazer alguém
comprar um produto, mas eles consolidam a identidade da marca e se ela
consegue manter uma coeréncia dos influenciadores que ela seleciona, ela
consegue passar uma identidade mais clara e mais forte para os

consumidores”

4) “Através de amigos”
5) “Estilo de vida e jeito de se vestir/comportar”
6) “Dia a dia. Ao ver um influenciador usando o produto no dia a dia, apesar

de ser publicidade, passa mais naturalidade”

7) “Sinceridade e transparéncia”

8) “Fotos, por ser algo mais rapido e pratico (da para tirar print, dar zoom).”
9) “Fabio Porchat”

10) “Criatividade e por ser um influenciador nao convencional”

11)  Né&o.

Entrevistado 3:

1) “Gosto do boca a boca, mas o influenciador reforca uma ideia que tenho
com o boca a boca”

2) “Ja mudaram e ja reforgcaram também.”

3) “Muda. Se vocé gosta de um influenciador e a marca contrata ele, da
mais credibilidade. Mas é importante saber qual influenciador contratar.”

4) “Através de um influenciador”
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5) “‘Rotina, autenticidade e ter um instagram mais profissional e bem
estruturado, com fotos e stories bem feitos”

6) “Dia a dia”

7) “Seguir o padrao/personalidade dela e ter sinceridade.”

8) “Stories”

9) “Maju Trindade e Fabio Porchat”

10) “Credibilidade”

11)  Néo.

Entrevistado 4:

1) “Um conjunto dos dois”.

2) “Ja mudaram e reforgcaram”

3) “Sim. A marca ganha uma maior probabilidade de conquistar diferentes
publicos.”

4) “Através de amigos e depois influenciador”

5) "Dicas, gosto e estilo de vida parecido com o do influenciador”

6) “Dia a dia, que ai eu consigo ver se a pessoa esta de fato utilizando o
produto”

7) “Sinceridade e ter a ver com o nicho do influenciador.”

8) “Carrossel de fotos por ser mais criativo e mais rapido.”

9) “Juliana Gueiros e Fabio Porchat”

10) “Criatividade e 0 modo como consegue inserir na rotina”
11)  Sim, influenciadores que tem mais de 500 mil seguidores ndo me
chamam tanta atencao, porque costumo perder a credibilidade.

Entrevistado 5:

1) “Uso dos influenciadores. Eu vivo no Instagram e toda hora recebo
anuncios de novos conteudos de marcas e produtos novos ou ndo.”

2) “‘Ja mudaram, tanto para o bem quanto para o mal. J& comprei
maguiagens por ser influenciada, mas ao mesmo tempo ja vi influenciadoras
falando mal de certo produto, o que automaticamente me desestimulou a

comprar.”
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3) “Muda, com certeza. Mas saber usar € crucial, porque ou eles fazem a
marca ou quebram a mesma. Mas o0 bom uso dele é capaz de trazer o cliente

mais para perto e atrai novos e diferentes publicos.”

4) “Através de amigos e depois vi influenciadores falando sobre.”

5) “Estilo de vida parecido com o meu”

6) “Usar no dia a dia.”

7) “Quantidade de seguidores — por ela nao ter milhdes de seguidores, me

passa a impressao de que ela n&o foi paga para falar do produto”
8) “Stories, nao vejo muito o feed.”
9) “Juliana Gueiros, Bia Siqueira”
10) “Gosto de como elas inserem os 6culos nas suas rotinas”
11) “Sim, prefiro menores, porque traz senso de vida real, de que ela

realmente gosta do produto.”

Entrevistado 6:

1) “Uso de influenciadores”

2) “‘Ja sim, mostrando mais sobre o produto no dia a dia, o que
automaticamente me instiga a experimentar também.”

3) “‘Muda sim, sempre que vejo um influenciador que gosto fazendo
publicidade para alguma marca, eu entro no Instagram dela e por conta disso,
acabei descobrindo varias marcas legais e virando clientes. Entdo com

certeza muda!”

4) “Através de amigos e depois segui o Instagram para acompanhar.”

5) “Estilo de vida parecido com o meu.”

6) “Dia a dia, porque é mais facil de passar a mensagem”

7) “Estar alinhado ao perfil da marca que esta proposto a fazer o trabalho

e acredito que alguém comunicativo e criativo”
8) “Stories, porque consigo ver mais detalhes.”
9) “Fabio Porchat”
10)  “Acho ele incrivel e muito criativo! Acho ele muito o estilo da marca.”
11) “Nao”.

Entrevistado 7:
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1) “Um conjunto dos dois. Muitas marcas sobreviveram s6 com o boca a
boca, mas hoje em dia é uma 6tima estratégia o uso de influenciadores”

2) “‘Ja mudaram e reforcaram.”

3) “Muda. Quando as marcas investem em influenciadores, é porque elas
guerem passar uma imagem e ideais para 0os consumidores. Se isso vai ser
bom ou ruim para a marca, ndo sei. E dever da marca saber escolher alguém
gue se conecte com o que ela quer passar”

4) “Através do Instagram”

5) “Valores e estilo de vida ligado a esporte, alimentacéo, o que a pessoa

faz da vida, roles pelos Rio de Janeiro...”

6) “Principalmente quando a pessoa usa no dia a dia sem mostrar que é
publicidade”
7) “Ter valores compativeis com 0os meus, que deem sua opinido e tenha

transparéncia sobre o que fazem — pessoas que sdo gente como a gente”

8) “‘Reels e fotos. Ndo acompanho stories.”

9) “Juliana Gueiros e Fabio Porchat.”

10) “Gosto da energia dela e da criatividade dele”
11) “Nao”.

Entrevistado 8:

1) “O uso de influenciadores, porque eles automaticamente vao gerar o
boca a boca e um buzz nas redes sociais e nos seus seguidores”

2) “Sim, varias vezes. Influenciadores ja me fizeram conhecer varias
marcas, inclusive.”

3) “Sim, se tem influenciadores que eu admiro fazendo publicidade para as
marcas, eu fico com outro olhar sobre elas.”

4) Através de amigos.

5) “Estilo de vida parecido com o meu e/ou que eu gostaria de ter/alcancar”
6) “Através do dia a dia”
7) “Credibilidade, porque eu tenho que olhar e ver que aquele produto se

encaixa com o estilo de vida dele e que de fato faz sentido na rotina dele, e

com seus valores”
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8) “Stories. Reels eu gosto quando é bem feito.”

9) “Juliana Gueiros”

10)  “Acho ela fofa, gosto da energia que ela transmite”

11) “Sim, eu costumo seguir mais dicas de influenciadores que estdo mais
préximos da realidade, com 100 a 300 mil seguidores, por exemplo. Mais do

que isso, nao.”

Entrevistado 9:

1) “‘Boca a boca, porque nunca sei se os influenciadores estdo sendo
verdadeiros ou se s6 estao divulgando por dinheiro”

2) “Sim, ja fui influenciada positivamente e negativamente por
influenciadores”

3) “Sim, porque sempre quando acompanho ou conhecgo o influenciador,
minha curiosidade e interesse pela marca aumenta involuntariamente”

4) “Através de amigos.”

5) “Principalmente o estilo de vida. Se € uma pessoa que admiro
divulgando, sou mais influenciada.”

6) “Dia a dia, mostrar que realmente faz uso constante do produto”

7) “Naturalidade em falar do produto. Ou seja, quando o influenciador posta
algo fora do seu estilo e conteudo comum, ndo me passa confianga”

8) “Stories”

9) “Juliana Gueiros”

10) Acho que ela parece ser uma pessoa legal e acho que combina com a
marca.

11) “Nao. Nao reparo no numero de seguidores, apenas se eu conheco ou

se ja ouvi falar do influenciador”

Entrevistado 10:

1) “Um conjunto dos dois. O boca a boca € muito importante, porque o
cliente satisfeito indica para outras pessoas mas os influenciadores hoje em
dia tem um alcance muito maior, entdo consequentemente atingem mais

pessoas”



39

2) ‘Nunca mudaram, mas ja me fizeram criar uma opinido sobre um
produto”.

3) “Sim, se a marca escolher o influenciador certo, ajuda muito”

4) “Pelo boca a boca e depois por influenciador”

5) “Estilo de vida, dicas, dia a dia”.

6) “Através do dia a dia”

7) “Acho que sinceridade é importante”

8) “‘Reels e stories”

9) “Juliana Gueiros”

10) “O modo como ela consegue sempre inserir os 6culos na rotina”
11) “Nao”

Entrevistado 11:

1) “Um conjunto dos dois. O boca a boca é muito efetivo porque vocé
recebe um feedback de pessoas que vocé gosta e confia. J& o uso dos
influenciadores se feito da maneira correta, além de reforcar uma ideia,
conseguem atingir um publico muito grande e automaticamente até ajudar no
boca a boca”

2) “Nao me influenciam a comprar, mas ja ajudaram na maneira que eu
vejo alguns produtos/marcas.”

3) “Muda, caso ela acerte o influenciador. A marca precisa tomar cuidado
com os influenciadores que escolhem. Eles precisam realmente se identificar

com a marca.

4) “Através de amigos”
5) “Estilo de vida parecido com o meu ou que eu gostaria de ver/ter.”
6) “Através do dia a dia. Preciso acreditar que € um produto que a pessoa

realmente usa”

7) “Ter senso critico sobre as questdes do dia a dia”

8) “‘Reels e stories. O reels € mais dindmico e consegue passar uma
mensagem mais completa”

9) “Fabio Porchat”

10)  “Acho ele muito criativo e engragcado”

11)  “Nao”
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Entrevistado 12:

1) “Boca a boca, porque sabemos que as pessoas nao estdo sendo pagas
para falar sobre algum produto/marca, entdo se elas estao falando bem e/ou
mal é porque é uma opinidao realmente genuina sobre”

2) “J& mudaram e ja influenciaram positivamente sobre algum produto que
eu ja estava cogitando comprar e ver o influenciador usando, aumentou minha
vontade”

3) “Sim, porque as vezes vocé ja pensa em comprar algum produto e
comeca a pesquisar sobre e comeca a pegar opinides de outras pessoas e

isso fica na cabeca”

4) “Através de amigos”

5) “Gosto muito de dicas”

6) “Gosto de recebidos ou dia a dia.”

7) “A pessoa precisa ter um estilo de vida que eu me identifique”.
8) “Fotos ou reels porque é mais dindmico”

9) “Roberta Campos”

10) “Gosto do estilo dela”

11) “Depende. Tem influenciadores que sigo com muito pouco seguidor e as
vezes acho que me passam mais credibilidade mas se vocé n&do conhece o

influenciador, faz diferenga.”

Entrevistado 13:

1) “‘Acho que eles tem efeitos e impactos diferentes. Os influenciadores
conseguem impactar mais pessoas e atingir um publico maior em um tempo
menor. O boca a boca demora mais, mas eu acho que é mais confiavel. Eu
confio mais se uma amiga minha mostra sua opinido sobre um produto do que

um influenciador”

2) “‘Ja mudaram, mas s6 quando eu sinto que a opiniao € verdadeira”
3) “Muda, porque da mais credibilidade para a marca.”
4) “Através de amigos”

5) “Estilo de vida e a realidade que ela transpassa”
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6) “Dia a dia”

7) “Mostrar sinceridade e preciso ver que ela esta usando de fato o produto”
8) “Gosto de reels, mas precisam ser criativos e dinamicos”

9) “Juju Lattuca”

10) “Amo o estilo dela e acho que super tem a ver com a marca!”

11)  “Sim, costumo confiar mais em influenciadores com poucos seguidores”

Entrevistado 14:

1) ‘Eu sou mais impactada pela divulgacdo de influenciadores,
principalmente através do Instagram”

2) “Ja mudaram.”

3) “Sim. Acredito que tanto para o alcance de novas contas, dependendo
da estratégia de nicho e selecdo de pracas, quanto para a visdo de marca.

Faz o consumidor estar mais préximo do estilo de vida que “deseja” ou que se

identifica”
4) “Através de amigos”
5) “Estilo de vida, definitivamente.”
6) “Dia a dia, na minha visdo é a melhor forma de conquistar o cliente. Vocé

vende o estilo de vida e as diferentes oportunidades de uso no dia a dia, claro
de forma organica.”
7) “Usar o produto em diversos momentos do dia/semana. Criagcdo de

conteudo espontadneo sem marcacgao de publicidade, dicas, etc.”

8) “Stories e reels”
9) “Juju Lattuca, Amanda Senna e Lucia da Cosmo”
10) ‘A forma como criam conteudo criativo, informativo e organico. As

diferentes composi¢cdes com looks, em diferentes situacoes”
11) “Sim, sinto que os influenciadores que estdo comecando se dedicam
muito mais a informacéo e qualidade. Muitas vezes, essas virtudes se perdem

ao longo de uma carreira de “seguidores” de sucesso.”

Entrevistado 15:

1) “Os dois sdo importantes e complementares”
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2) “Ja mudaram algumas vezes”

3) “Sim, gosto muito dos influenciadores que eles selecionam para fazer
publicidade e isso me faz gostar ainda mais da marca”

4) “Através de amigos”

5) “Estilo de vida”

6) “Dia a dia”

7) “Acho que a naturalidade e sinceridade”

8) “Stories, porque vejo mais detalhes do produto”
9) “Fabio Porchat”

10) “Acho ele muito criativo”

11)  “N&o”

Entrevistado 16:

1) “Depende. Acho que se é uma marca que estd comecando agora e ndo
tem capital para investir nas redes sociais e/ou ndo tem dominio da
ferramenta, o marketing boca a boca funciona. Mas se a empresa tem
condicbes de criar uma boa estratégia de marketing e investir em
influenciadores, o uso deles € uma 6tima escolha por conta do tamanho deles
e da proporcdo que essa campanha pode atingir por conta do infinito da
internet”

2) “Nao chegaram a mudar minha opinido, mas ja me influenciaram numa
decisédo de compra”

3) ‘Muda muito. Uma marca que investe em influenciadores pode
conseguir alguns beneficios importantes, como o de identificacdo, porque a
gente acaba se aproximando de pessoas que nos identificamos, ou seja,
guando a pessoa que eu me identifico esta usando um produto ou um servico,
eu automaticamente acabo tendo mais vontade de comprar. O segundo € em
relacéo ao alcance, porque eu acredito que com o poder de um influenciador,
a informacgao e o conhecimento acerca daquele produto chegam a muito mais
pessoas e o0 que vai definir a decisdo de compra ou néo, é se aquelas pessoas
gue seguem o influenciador de fato o seguem mesmo ou se SO estédo
acompanhando a vida da pessoa, ou seja, depende do nivel de profundidade

gue o publico tem com aquele influenciador”
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4) “Atraveés de influenciador”

5) “Estilo de vida (alimentacdo, moda, exercicio fisico) e ideologias”

6) “Conseguir inserir o produto no dia a dia de uma forma natural”

7) “Precisa entender sobre o que ele estd mostrando e entender sobre o
assunto”

8) “Carrossel de fotos, porque eu amo fotos”

9) “Paola Corsella e Fabio Porchat”

10) “APaola porque ela cozinha e eu amo e o Fabio € engracado e divertido”
11)  “O numero importa sim. Vivemos em uma sociedade de numeros entéao
guanto mais seguidores, mais credibilidade passa. Alto numero de seguidores

para mim: a partir de 80 a 100 mil”

Entrevistado 17:

1) “O boca a boca com certeza. Porque hoje em dia tem muito influenciador
divulgando muitas marcas e produtos, entdo acaba que nem tudo nos passa
tanta confianca quanto um amigo ou conhecido que ja adquiriu e que amou”

2) “Sim, com certeza. Um exemplo foi uma divulgacdo de uma
influenciadora que adoro, super estilosa, divulgando alguns looks e pecas de
uma marca que eu achava super cafona. Com certeza nao foi apenas a
divulgacéo dessa influenciadora mas uma mudanca dentro da prépria marca,
mas que acabei conhecendo através do trabalho da menina. Logo me
apaixonei e corri para o site e pude ver que realmente os produtos estavam
muito mais a minha cara”

3) “Sem duvidas. Acredito que influenciadores, principalmente aqueles
menores que sdo bem nichados, acabam nos passando maior confianca e
fazendo conhecer marcar novas”

4) “Através de influenciadores”

5) “Acho que gquanto mais proxima eu consigo me sentir do influenciador,
mais eu a acabo me influenciando de fato. Entdo: um estilo parecido, estilo de
vida, opinides, estética. E acho que quanto mais famoso, menos acabo me
influenciando. Principalmente quando é um influenciador que costuma fazer

muitas publicidades”
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6) “Gosto quando mostram o produto no dia a dia, gerando desejo de
consumo e me visualizando naquela situacédo com tal produto. Ou quando tem
uma publicidade criativa, acaba me pegando muito, principalmente quando
fecham com um influenciador legal”

7) “Acho que principalmente naturalidade, se falando da Zerezes tem que
ter um estilo legal, mostrar o produto com estética bonita e agradavel”

8) “Eu acabo assistindo mais reels e fotos”

9) “Que eu lembro agora que eu curti muito foi a Gabi Gelli que eu adorei e
respondendo agora me lembrei exatamente como eu conheci a Zerezes:
através da Luiza Schiavini. Acho que nem era uma publicidade, mas ela
postou um Oculos e alguém perguntou nos comentérios”

10) “A Gabi Gelli tem um estilo muito legal, além de ser uma pessoa super
interessante, criativa, etc. ja a Luiza eu sigo por ter um estilo bem legal de
looks”

11) “Acredito que sim. No caso eu acho que penso o contrario da maioria,
mas quanto mais seguidores, por exemplo: acima de 500-800 mil, ja comeco
a perder um pouco a confianca porque acaba que € menos natural e nao

passa tanta confianca”

Entrevistado 18:

1) “Os influenciadores, porque passa uma ideia de que € uma novidade e
com informac®es mais apuradas sobre o produto”

2) “Sim, vérias vezes”

3) “‘Muda! Quando vocé segue uma influenciadora, significa que aquela
pessoa te diz alguma coisa, que vocé admira em algum lugar. Ai, quando ela

fala de um produto, vocé automaticamente presta mais atencao”

4) “Através de influenciadores”

5) “Estilo de vida e humor”

6) “Dia a dia”

7) “‘Naturalidade e seu estilo de vida precisa fazer sentido com o que ele

esta divulgando”
8) “Fotos”
9) “‘Roberta Campos, Fabio Porchat”
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10) “Todos eles tem conteudos proprios e sempre aprendo alguma coisa
com eles. Sao relevantes pra mim”

11) “Nao acho. O tipo de conteudo oferecido é o mais importante pra mim”

Entrevistada 19:

1) “Os dois séo importantes e complementares ao mesmo tempo. O uso de
influenciadores com certeza influencia muito, mas o boca a boca também é
muito importante, isso porque acho que nada adianta a marca possuir um
marketing bom e usar bons influenciadores se tiver um produto ruim, porque

logo menos com o boca a boca isso vem a tona”

2) “JA& mudaram e ja me influenciaram”

3) “‘Muda, se eu assistir alguma coisa de um influenciador que eu goste e
confie”

4) “Através de amigos”

5) “Estilo de vida que eu admiro e tento trazer para minha vida”

6) “‘Recebidos é bom para ter ciéncia da marca (conhecer 0 nome) mas

prefiro quando o produto/servico é inserido no dia a dia”

7) “Ter um estilo de vida que faca sentido com o que ele estd anunciando
e ser uma pessoa com uma boa reputacéo”

8) “Carrossel de fotos, porque presto mais atencéo nos detalhes”

9) “Fabio Porchat”

10) “Gosto dos conteudos dele, acho engracado”

11) “N&o acho. Na verdade se tiver menos de 100 mil, para mim perde a
credibilidade, mas se for um ator renomado que ndo é muito ativo nas redes,

nao acho que tenha problema”

Entrevistada 20:

1) “‘Boca a boca. S6 acho o uso de influenciadores efetivo quando o
influenciador esta dentro de uma realidade proxima a minha”

2) “Sim”

3) “Sim, acho que o marketing nas redes sociais é muito necessario hoje

em dia”
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4) “Através de amigos”

5) “Estilo de vida”

6) “Dia a dia”

7) “O influenciador precisa combinar/ter a ver com o que esta promovendo
e ter uma desenvoltura confiante ao falar”

8) “Stories”

9) “Maxine Menghetti”

10) “Me identifico com o estilo dela, e € uma influenciadora mais “low profile”
e faz propagandas de uma forma mais sutil”

11) “Nao”



