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Resumo

O objetivo do estudo é discutir os processos de contratagédo dos servigos de microinfluenciadores digitais e parcerias com empresas
locais. A metodologia desenvolve-se por meio de abordagem qualitativa, procedimento de pesquisa de levantamento e técnica de
questionario. Os resultados demonstram que a atuagao como micro influenciador € uma atividade secundaria no inicio da carreira.
E que o preparo de portfélio, feedbacks frequentes, publicagées de qualidade e acessos sdo essenciais para as contratagdes
desses profissionais por empresas locais. Desse modo, estes precisam compreender e satisfazer o cliente, gerar visibilidade e
engajamento, aumentar vendas e promover o relacionamento para desenvolver boas parcerias com empresas locais e regionais.

Palavras-chave: marketing digital; microinfluenciadores; digitais influencers; parcerias; estratégia de marketing digital.

Abstract

The objective of the study is to discuss the processes of contracting the services of digital micro-influencers and partnerships with
local companies. The methodology is developed through a qualitative approach, survey research procedure, and questionnaire
technique. The results show that acting as a micro-influencer is a secondary activity at the beginning of the career. And that portfolio
preparation, frequent feedback, quality publications, and access are essential for hiring these professionals by local companies.
Thus, they need to understand and satisfy the customer, generate visibility and engagement, increase sales, and promote the
relationship to develop good partnerships with local and regional companies.

Keywords: digital marketing; micro-influencers; digital influencers; partnerships; digital marketing strategy.

Resumen

El objetivo de este estudio es discutir los procesos de contratacion de los servicios de personas micro influyentes digitales y
asociaciones con empresas locales. La metodologia se desarrolla por medio de enfoque cualitativo, procedimiento de investigacion
de busqueda y técnica de cuestionario. Los resultados demuestran que la actuacién como persona micro influyente es una actividad
secundaria en el inicio de la carrera. Y que el preparo del portfolio, feedbacks frecuentes, publicaciones de calidad y accesos son
esenciales para las contrataciones de estos profesionales por empresas locales. De este modo, estos necesitan comprender y
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satisfacer el cliente, generar visibilidad y compromiso, incrementar vendas y promover el relacionamiento para desarrollar buenas
asociaciones con empresas locales y regionales.

Palabras clave: marketing digital; micro influyentes; digitales influencers; asociaciones; estrategia de marketing digital.

1 INTRODUGAO

O marketing evoluiu ao associar a cultura digital aos negocios. Nesse sentido, o marketing digital evoluiu dos
sites para as midias sociais e passou a atrair a atengao dos consumidores para produtos e servigos. Esse fendbmeno
€ acentuado pelo aumento no uso de redes sociais e também pela diminuicdo de consumo na midia tradicional. Logo,
os influenciadores digitais tornam-se proeminentes nas redes sociais e as empresas visualizam a oportunidade de
utilizar esse canal para a constru¢ao de autoridade, negécios e engajamento de seus potenciais clientes nas redes
(MEDEIROS & BALDUINO, 2019).

Dessa forma, as midias sociais tornaram-se vitrines para compartilhar informagées, interesses, discussdes e
ideias, como também obter informacgdes sobre usuarios, habitos e preferéncias. Sdo exemplos: redes sociais, blogs,
programas de mensagens instantaneas e sites de compartilhamento de conteudo multimidia (ROCHA JR., 2014).

Para influenciar o consumidor, as empresas precisam alcangar seu publico-alvo, seja de forma organica com
seus perfis nas redes sociais onde se encontram, seja por meio de parcerias com influenciadores. A partir disso, os
influenciadores passaram a assumir um papel de destaque e se tornaram empreendedores em diversas areas e nichos.
Muitos desses individuos ndo possuem emprego formal ou registro de pessoa juridica e se encontram em canais como:
Instagram, Facebook, Twitter, entre outros. Percebe-se, entdo, que o objetivo desses influenciadores seja atrair a
audiéncia e construir relacionamentos com o publico para produzir informagdes e aumentar as vendas (MARQUES, 2019).

Os influenciadores podem alcangar diversos publicos, sendo os microinfluenciadores digitais do Instagram o
foco desse estudo. Estes, que para Park et al. (2021) s&o pessoas que possuem até 100.000 seguidores e trabalham
divulgando, em sua maioria, produtos e servigos locais e regionais; e que tém seu sucesso no fato de os produtos e
servigos oferecidos serem percebidos como hedoénicos e capazes de despertar o desejo do consumidor.

Apesar de serem elencadas formas de oferecer produtos e servicos (PARK et al. 2021), as caracteristicas
confianga, autoridade e autenticidade sdo as que tornam usuarios de redes sociais pessoas capazes de influenciar
o consumo (ALAMPI, 2019). Para Katona, Zubcsek e Sarvary (2011), as pessoas sdo mais propensas a consumirem
algo ofertado nas redes sociais quando alguém conhecido consumir e validar determinado produto para o publico.

Para Park (2021) contratar um microinfluenciador para atingir um publico local ou regional pode ser uma
vantagem. Em especial, devido ao relacionamento mais proximo com o consumidor. Assim, sua contratagdo constroi
um relacionamento digital com o cliente, fazendo com que sejam desenvolvidos, comunicados, entregues e mantidos
os valores da empresa junto ao seu publico alvo por meio de experiéncias adaptaveis e a construcdo de autoridade
de forma natural (KANNAN, 2016). Entretanto, apesar de iniUmeras vantagens, os processos de contratacdo
desses profissionais sao pouco discutidos. Assim, este estudo pretende contribuir com a literatura ao resolver o
seguinte problema de pesquisa: Como se discute o processo de contratagdo de microinfluenciadores digitais para o
desenvolvimento de parcerias com empresas locais?

Desse modo, o estudo esta estruturado em introducéo, revisdo tedrica, percurso metodolégico, analise e
discussao dos resultados (com as contribui¢cdes tedricas e praticas) e consideragdes finais no intuito de responder
a pergunta de pesquisa.

2 INFLUENCIADORES E PARCERIAS

Antes do surgimento das redes sociais o processo de divulgacéo de produtos era controlado pelas empresas.
Estas detinham o poder de decidir quem contratar, o que falar e em que momento e contexto isso aconteceria (COUTO,
2018). Atualmente, a divulgagao de produtos e servigos ocorre também por meio das redes sociais com o auxilio dos
influenciadores digitais. Estes tém o papel de anunciar e divulgar servigos ou produtos de empresas. Nesta relagdo
contratual, muitos anunciantes indicam a melhor opc¢éo de divulgacao, porém o que realmente importa € aumentar o
numero de vendas e promover uma boa imagem da empresa (OLIVEIRAROSA, CASAGRANDA & SPINELLI, 2017).

Esse processo é feito por meio de avaliagdo da reputagédo do influenciador e de seu publico. Assim, apos
definir o perfil alinhado as praticas da empresa e do nicho de clientes desejados é necessario compreender como os
influenciadores selecionados irdo endossar produtos e servigos por meio da producao de conteldo. Essa troca de
informacdes inicial cria um elo que associa o individuo (divulgador) e a marca para conferir qualidade e beneficios
de modo organico, espontaneo e atraente. Assim, o influenciador cumpre papel similar ao de um amigo real e detém
o poder de influenciar comportamentos de compra (CENTENO & WANG, 2017).

Outro diferencial é o fato de influenciadores serem vistos como alguém comum. Fato que traz credibilidade e
veracidade ao que é divulgado. Além de ser capaz de cria um vinculo afetivo e emocional para induzir e influenciar

2 Revista Ciéncias Administrativas, 29: e13006, 2023


http://periodicos.unifor.br/rca

Microinfluenciadores Digitais e Parcerias

o processo de consumo (SAKIB, ZOLFAGHARIAN & YAZDANPARAST, 2020). Assim, ao divulgar algo em seus
perfis, os influenciadores transferem suas caracteristicas, seus estilos de vida e dao um significado que funciona
como extensao de sua identidade para os produtos e servigos. Pode-se dizer que, esses profissionais agem como
ponte entre consumidor e empresa, pois orientam padrdes de consumo afetivo, cognitivo e comportamental (SILVA
et al., 2019).

Dessa forma, empresas contratam influenciadores quando estes sdo capazes de sugerir e modificar habitos
de consumo e uso de seus produtos e servigos. Outra caracteristica importante é a percepcao de credibilidade e
especializagdo conferida pelo publico que possui um canal de comunicacgdo direta com o influenciador. Por isso,
torna-se dificil interferir nessa relagéo e sugerir produtos e servigo a maneira da empresa (UZUNOGLU & KIP, 2014).

Assim, o resultado dessa parceria gera engajamento e pode ser medida por meio de vendas, men¢des em
redes sociais, aumento nas intera¢des e de seguidores. Trata-se do relacionamento entre empresas e consumidores
que tende a ser mais eficaz quando os influenciadores e seu publico representam um nicho especifico e regional do
mercado em termos de comportamento e consumo (VIRTANEN, BJORK & SJOSTROM, 2017).

De modo geral, os influenciadores digitais — sejam eles macro ou microinfluenciadores — ganharam popularidade
a medida que suas agdes nas redes sociais integraram o estilo de vida das pessoas (CHOPRA, VRUSHALI & SONALI,
2020). As empresas viram, assim, a oportunidade para criagéo de prova social, essencial para gerar confiabilidade
e conhecimento sobre produtos e servigcos (PARK et al., 2021).

Desse modo, as empresas pagam pela geracao do conteudo utilizando seus produtos ou, ainda, patrocinam
eventos em que influenciadores participam com o objetivo de incentivar, além das vendas, o consumo hedbnico ao
invés do utilitario. Desse modo, as pessoas consumirdo por desejarem o estilo de vida do influenciador que seguem
(KAY, MULCAHY & PARKINSON, 2020).

Com o aumento nos investimentos das empresas nessas ac¢des, os macroinfluenciadores passaram a cobrar
mais pelos conteudos produzidos, fato que dificulta o investimento de pequenas empresas locais nesse tipo de agao.
Nesse contexto, destacam-se os microinfluenciadores. Estes apresentam influéncia sobre um grupo menor de pessoas,
comumente divididos por localizagao, preferéncias e assuntos abordados nas redes sociais. E, por atuarem de forma
mais nichada, costumam ter taxas maiores de envolvimento com o publico em seus perfis, gerando, consequentemente,
mais vendas para empresas locais (PARK et al., 2021). E, apesar de ser dificil mensurar com preciséo o retorno sobre
investimento, empresas locais se beneficiam de contratagbes e parcerias desenvolvidas com microinfluenciadores
(HOU, 2017). Dessa forma, a mensuragao do sucesso costuma ser analisada por meio de curtidas, percentual de
seguidores que gostam das publicagdes e aumento no numero de seguidores para as empresas (KIM & XU, 2019).

Os microinfluenciadores que atuam em contextos locais tendem a ter bom engajamento com seu publico e
também a criarem maior volume de conteudos nas redes sociais, atraindo novos consumidores as marcas contratantes.
Do mesmo modo, a especializacdo em determinados assuntos também facilita a venda dos produtos anunciados
dentro desses contextos (KAY, MULCAHY & PARKINSON, 2020). Por exemplo, se um microinfluenciador fala sobre
moda evangélica, empresas de roupas e acessorios locais voltadas a esse consumidor podem colher bons frutos
devido ao engajamento de qualidade com o publico.

Desse modo, um dos principais resultados observados pelas empresas locais que atuam com microinfluenciadores
diz respeito ao conhecimento gerado sobre produtos ou servigos anunciados. Este costuma ser associado a
credibilidade do profissional contratado e gera maiores niveis de intengdo de compra. Em especial, devido a esse
tipo de publicidade ser desenvolvida com conteudos ndo patrocinados na mesma rede social e gerar a sensagao de
familiaridade ao consumidor com o passar do tempo (Wojdynski, Evans, & Hoy, 2018).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este estudo desenvolve-se por meio de abordagem qualitativa, procedimento de pesquisa de levantamento e
técnica de questionario estruturado contendo 10 perguntas abertas obrigatdrias. A ferramenta foi desenvolvida pelos
autores e revisada por cinco especialistas que trabalham em agéncias de social media na regido estudada.

Apos a revisdo, os profissionais de social media indicaram oito microinfluenciadores que ja desenvolveram
contratos de parcerias com pequenas e grandes empresas locais. Assim, apds contato prévio para apresentacéo da
pesquisa, o questionario on-line foi encaminhado via Whatsapp aos microinfluenciadores durante o més de junho de
2021. Tal formulario foi construido na plataforma Google Forms e coletou informagdes com o objetivo de discutir os
processos de contratagdo dos servigos de microinfluenciadores digitais e parcerias com empresas locais. Os critérios
para sele¢ao dos respondentes foram estabelecidos por conveniéncia e acessibilidade. Assim, estes deveriam: ter, no
momento da pesquisa, até 100.000 seguidores no perfil de Instagram; trabalhar como microinfluenciadores digitais;
ja ter realizado parcerias com empresas locais e residir na regido Norte catarinense.
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Tabela 1: Caracterizagéo dos entrevistados

: Produtos Quant. Area de
Parcerias - = L .
Entrev. Idade sem seguidores  atuagao no Principais assuntos nos stories
c/ pagam.
pagam. em out. 2021 Instagram
E1 21 5 6 19529 Estilo de vida Valores, preferéncias e habitos, consumo e vida urbana
E2 19 6 13 18465 Gastronomia Receitas, produtos, se.rvK;o§ de buffe.t, delivery de comida e
o dia a dia de cozinha
E3 22 3 3 18433 Saude Cuidados pessoals, SaL'ld.e da mulher,‘ dia a dia de
atendimento em clinica e procedimentos
E4 18 2 9 9230 Moda Tendéncias, roupas, estilos, estilistas e formas de vestir
E5 23 8 1 23006 Viagens Rotelros de V|agem, passz?gens, hqspedagem., §erwg:os e
dicas a respeito de coisas praticas para viajantes
E6 23 4 2 6054 Marketing Mar.ketlng dg conteu—do, corgs, conteuc!os, estratégias e
técnicas de divulgagdo em diferentes nichos de mercado
E7 18 5 14 48558 Entretenimento Desafios, esquetes e dublagem de videos.
E8 26 6 12 15136 Maternidade Partilha de experiéncias e dicas de lugares para ir,

alimentos, produtos e servigos

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 1, estéo sistematizadas informacgdes a respeito de: identificagcdo e idade dos respondentes, quantidade
média de contratos realizados por més com geracéo de renda, quantidade média de produtos recebidos para serem
usados e divulgados no Instagram — sem remuneracéao —, area de atuacéo e principais conteudos partilhados nos
stories. As parcerias com pagamento foram uma forma de confirmar se os entrevistados faziam negocia¢gdes com
empresas locais para a realizagéo de agbes de divulgagdo de produtos ou servigos em seus perfis.

Os oito questionarios respondidos foram analisados manualmente por meio da técnica de analise de contetdo
de Bardin (2011) que desenvolve as seguintes etapas: leitura inicial dos questionarios coletados, definicdo do corpus
com base na leitura das informagdes sobre o tema, e categorizagdo com base nas unidades de analise que mais
aparecem nas respostas.

A categorizagao foi feita por meio de agrupamento semantico (significado dos codigos analisados). Por fim, a
classificagédo dos resultados obtidos foi analisada pelos autores separadamente em busca de consenso e definicao
da analise final dos dados a serem discutidos com o auxilio das teorias.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A exploragao dos resultados evidenciou distintos processos para atrair atengéo dos interessados e associa-los
aos influenciadores, desta forma o artigo se propds por meio de categorias a explorar este universo, como segue abaixo.

A primeira categoria aborda o trabalho dos microinfluenciadores. Destes, cinco tém outro emprego e trés
dedicam-se unicamente ao desenvolvimento de conteddos para os seguidores. Para justificar sua situagéo profissional,
surgiram ainda duas subcategorias: medo de arriscar (cinco mengdes). Destas respostas, trés mengdes foram
relativas as questées financeiras e duas mengdes abordaram a exposicdo nas redes sociais. Ambas sao situagdes
relacionadas aos profissionais que ainda mantém outras atividades ou empregos. Ja na subcategoria liberdade com
relagéo ao que partilhar urge com trés mencgdes e é relativa aos que atuam exclusivamente com essa carreira.

Figura 1: Trabalho dos entrevistados e suas motivagées.

O trabalho principal é ser influenciador

Por medo de arriscar

4/ \ Devido a liberdade de expressao
Devido as
- Devido a
questoes exposicao
financeiras

Fonte: dados da pesquisa, 2022.
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Maia (2017) corrobora esta descoberta ao afirmar que, alguns profissionais exercem outras atividades por
dificuldade de se manterem como influenciadores. E, dentre os que atuam somente no Instagram, o processo de
criagdo de conteudo e a gravagao da rotina do dia a dia se misturam e incluem, sempre que possivel, publicagdes
pagas (SOUZA, 2018). Dessa forma, é possivel visualizar ainda, que as praticas de publicidade sdo associadas
aos conteudos sem patrocinio, seja pela falta destes ou com intengéo de trazer familiaridade ao consumidor sobre
determinado produto ou servigo (Wojdynski, Evans, & Hoy, 2018).

A segunda categoria demonstra as abordagens das empresas contratantes aos microinfluenciadores para
divulgar seus produtos ou servigos nos perfis dos influenciadores. Esta categoria foi dividida em duas subcategorias,
e perguntar como anunciar foi a resposta mais frequente, tendo sido citada por seis participantes. Outra subcategoria
que surgiu foi elogiar o trabalho. Isso pode ser observado nas falas a seguir:

“Geralmente entram em contato pelo e-mail fornecido na biografia, perguntando como funciona
para divulgar seu estabelecimento ou produto. Quando sdo empresas da cidade, convido para
um café e apresento o portfolio. Até hoje sempre fechei contratos desse modo.” (E2.)

“Geralmente, tudo se inicia com elogios. As vezes s&o vérios elogios ao trabalho para depois entrar
em contato via mensagem. Apos essa parte eu analiso uma das trés possiveis propostas. Criei
trés formas de responder as empresas para atender as diferentes necessidades. Existem grupos
de mulheres artesas que divulgo o trabalho. Com elas é uma abordagem. Existem empresas que
sdo pequenas e estdo comegando e para estas cobro um valor especifico, porém adequado.
E, existem as médias empresas aqui da cidade. O contrato com elas envolve juridico e eftc. E,
por isso o prego é maior. Ainda assim, a maioria paga sem reclamar, pois atinjo o publico local
com bom engajamento.” (E7).

“Tem contratante que é direto ‘Quanto vocé cobra pra me divulgar!’ e tem aqueles que querem
saber das diversas formas que trabalho. Tais como: parcerias, troca de divulgagéo, criagdo de
contetido para as redes sociais deles e agbes pontuais no meu peffil.” (ES).

O processo de abordagem ¢ direto, de acordo com as respondentes. Isso ocorre, pois as divulgagdes mais
restritas geograficamente costumam acontecer entre pessoas fisicas e juridicas que conhecem o trabalho umas das
outras. Essa atuacao focada em nichos tende a ser rentavel para ambas as partes, pois ha mais envolvimento com
o publico local (PARK et al. 2021). Dessa forma, os microinfluenciadores ocupam o espaco de artistas consagrados,
como apresentadores de televisao, atores ou musicos. Isso permite as pessoas comuns se tornarem profissionais
requisitados em seu nicho e local de atuagéo devido a produgédo de conteudo (ZORZO, 2020).

Entende-se também, que empresas locais tendem a buscar pessoas que usem seus produtos e servigos para
divulga-las de modo orgéanico junto aos seus contelddos. Essa naturalidade é mais facil quando quem faz a divulgagao
esta no contexto do consumidor a ser atingido (SERRA, LOURINHO & MONARCHA, 2020).

A terceira categoria demonstra os diferenciais alegados pelas influenciadoras aos seus contratantes. Esta
foi dividida em quatro subcategorias: apresentagdo de portfélio completo, citada por trés participantes; feedback de
parceiros, citada por dois; elogios de seguidores a produtos anunciados, citada por dois participantes; e informagées
de acessos e interagbes, citada por um participante. Como pode ser observado nas falas a seguir:

“A espontaneidade e verdade. Porém, eu também passo para eles os meus acessos mensais
e as interagbes com minhas publicagbes, especialmente quando quero que me paguem um
pouco mais. Até porque néo é facil negociar quando néo se apresenta alguma possibilidade de
mensurar os resultados depois de uma agéo ser feita na rede social.” (E2).

“Eu fago a linha sincera. Costumo ser bem transparente sobre meus contratos e possibilidades.
Falo de quem é meu publico e quem néo é. Ja chegaram empresas que queriam me contratar
para falar de algo que néo faz sentido para o meu publico. Declinei. Eles [o publico] sabem que
eu ndo usaria isso.” (E4).

“[...] prefiro sempre citar o feedback que recebo dos meus contratantes. Eles comentam que
eu me expresso muito bem nos videos, que passo verdade no que eu falo, gostam do meu
comportamento nas redes sociais, criatividade, o resultado das agées que se tornam vendas
também séo positivas [...]" (E5).

A apresentacdo de portfélio consiste em oferecer um livro ou documento ao contratante com informacgdes
sobre 0s acessos mensais e principais formas de interagdo com o publico. Também sao fornecidos nesse documento,
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que costuma ser colorido e visualmente atrativo, os resultados de outros contratantes com relagao as divulgagdes
desenvolvidas pelo profissional. Assim, os contratantes podem visualizar os resultados e a reputacido de cada
profissional prospectado, bem como entender como as inser¢des dos produtos e servigos ocorrem dentro do contexto
que o microinfluenciador atual (NEVES, 2019). Desse modo, para trazer ainda mais resultados, € comum que os
profissionais e seu publico nas redes sociais tenham caracteristicas similares ao publico-alvo da empresa e isso
costuma ser diagnosticado antes do fechamento do contrato por meio de um estudo inicial e da analise do portfélio
(KANNAN, 2016).

A quarta categoria apresenta as estratégias que os influenciadores utilizam para a divulgagéo de produtos
e servigos. Esta categoria foi dividida em duas subcategorias, e qualidade a partir de boa experiéncia visual foi a
resposta mais frequente, tendo sido citada por cinco participantes. A segunda subcategoria que surgiu foi alinhamento
com a marca, citada por trés pessoas conforme as falas a seguir:

“Produzir contetido de qualidade, ou seja, boa camera, boa iluminagéo, cuidado com os detalhes,
ter técnica de venda, nogdo de marketing digital, conhecer os concorrentes do produto anunciado
para ressaltar os pontos positivos deste produto. E a arte de trazer a experiéncia para o cliente e
despertar o desejo nele, para que ele consuma o produto gragas ao que viu nos meus stories.” (E1).

“Expondo o produto nas minhas redes sociais através de fotos, videos e stories. O objetivo é
fazer com que a marca seja cada vez mais conhecida pelo publico e eu seja associada a ela.
Pego que me marquem quando usarem o produto, também pego para me marcarem quando
usam meu cupom de desconto.” (E4).

“No momento nenhuma! Apenas contetdo de qualidade. Também tento ser o mais sincera possivel.
As vezes o material divulgado tem menos qualidade, mas tem minha cara, meu jeito, esta no
meu dia a dia e realmente acredito. Creio que isso faz mais diferenga do que as estratégias mais
elaboradas, pois ja tentei as duas coisas. Para ndo dizer que nada é feito costumo me vestir
com as cores da empresa e da campanha e preparar o local que irei gravar utilizando elementos
que fagam sentido para a agao que estou fazendo.” (E6).

A qualidade dos materiais compartilhados pode impactar na credibilidade e no conhecimento gerado a respeito
do que é anunciado (Wojdynski, Evans, & Hoy, 2018). Assim, os microinfluenciadores devem pensar na manutengao
de sua imagem nas redes. Pois, expor produtos de baixa qualidade ou servigos que nao cumprem com o que foi
anunciado faz com que o publico ndo tenha a prova social que busca nas redes sociais.

Assim, esta foi a principal preocupacio dos participantes do estudo que acreditam que a qualidade e a
proposi¢cao de uma experiéncia agradavel ao cliente é capaz de gerar desejo de consumo. Assim, sons, cores,
movimentos tornam-se importantes para incentivar o consumo a partir de uma experiéncia de sentidos (KAY, MULCAHY
& PARKINSON, 2020). Outro ponto positivo dessa € a possibilidade de criar envolvimento emocional do expectador
com o cotidiano do influenciador. Isso faz com que as vendas ocorram de modo intuitivo e os produtos apresentem
boa aceitagao do publico (SILVA et al., 2019).

A quinta categoria aborda o que os contratantes solicitam para a divulgacéo de determinado produto ou servigo.
Esta categoria foi dividida em duas subcategorias, e apresentam sugestbes foi a resposta mais frequente, tendo sido
citada por cinco participantes. A segunda subcategoria foi fornecem instrugbes detalhadas, citada por trés pessoas.
Isso pode ser observado nas falas a seguir:

“Eles sugerem. As vezes passam horarios interessantes para gravagées, pedem um determinado
tipo de luz, ambientagdo, paleta de cores desejada para que eu vista ou inclua no ambiente.
Nada fora do meu cotidiano. Alguns passam um pequeno texto para adaptar durante a fala, por
exemplo. Outro ponto é que, quando termino de gravar eu passo para eles aprovarem. Muitas
vezes isso ajuda, pois eles podem corrigir pequenos detalhes antes que veicule o material na
rede social.” (E1).

“N&o. Ao contrario, € comum que eu pega as instrugbes [...]. Geralmente s&o contratantes que
acabam vendo o meu perfil e assistindo alguns stories antes. Entdo, ja me procuram, pois se
identificam com o meu jeito. Existe todo o tipo de contratante. No briefing, quando eles passam
instrugbes objetivas do que querem, horarios e até mesmo o texto. Respeito e ndo opino [...]” (E7).

E comum que os contratantes se alinhem ao estilo de vida veiculado nas redes sociais pelo microinfluenciador;
e também que seu consumidor busque ou apresente estilo de vida similar (CHOPRA, VRUSHALI & SONALI, 2020).
Também costuma ser importante ter boa conduta on-line que preze pelo pouco envolvimento com temas sensiveis.
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Esse cuidado costuma desenvolver relagdes duradouras com contratantes (FELIPE, 2017). E, culminar em relagbes
contratuais pautadas na liberdade de expressao e na confianga para a escolha de como veicular os conteudos (KAY,
MULCAHY & PARKINSON, 2020). Para Ruga (2017), a liberdade fornecida ao microinfluenciador em uma agéo de
divulgagao depende dos filtros de desempenhos das publicagdes, caracteristicas individuais e de estilo para adequar
o produto ao influenciador. Leva-se em conta a veracidade, a credibilidade e a autenticidade do influenciador, nUmeros
de seguidores e publico-alvo.

A sexta categoria apresenta os feedbacks recebidos dos contratantes pelos influenciadores apds a divulgagao
de determinado produto ou servigo. Esta categoria foi dividida em trés subcategorias. Visibilidade e engajamento nas
redes sociais e aumento das vendas foram citadas por quatro respondentes cada uma. E satisfagdo dos clientes foi
citada por trés pessoas. Como se observa nas falas a seguir:

“Os feedbacks séo positivos, em relagdo ao aumento da popularidade da empresa nas redes
sociais e satisfagdo dos clientes da empresa. Nao existe nada melhor do que saber que os
clientes estdo satisfeitos e saber que eu levei um bom produto até a vida deles.” (E3).

“Aumento de seguidores, compras efetuadas, engajamento maior dos seguidores nas redes
sociais das empresas. Enfim, maior visibilidade.” (E5).

“Geralmente eles dizem que aquele produto foi muito procurado e estao satisfeitos com o
resultado. Mas, pra mim, a melhor forma de visualizar isso é ser chamada para uma segunda
parceria.” (E7).

As empresas tém retorno positivo ao anunciarem nas redes sociais de microinfluenciadores. Dentre estas
vantagens estao: visibilidade de produto, aumento nas vendas, lucratividade e maior popularidade junto ao publico
alvo. Estes profissionais, por atuarem de modo mais regionalizado, possuem pregos competitivos para parcerias e
contratos. Além disso, fornecem engajamento maior do que os macroinfluenciadores (ALAMPI, 2019).

Outro ponto a ser salientado é o surgimento continuo de perfis que podem se tornar importantes em determinada
realidade e atrair empresas locais. Assim, € comum que contratantes tenham como beneficio o aumento de seguidores
para as redes sociais da empresa, aumento das vendas e procura da empresa por meio das redes sociais. Essa
procura é maior quando as organizagdes desenvolvem agdes com influenciadores menores, fazendo com que tanto
contratante quanto contratado sejam beneficiados pela parceria (BRITO, 2018).

4.1 Implicag6es tedricas e praticas

O processo de contratagao de influenciadores digitais em inicio de carreira se consolida de formas diversas.
Por esse motivo, conhecer os processos que conectam o microinfluenciador a empresa local que anuncia produtos
e servigos melhora os processos de gestédo. Nesse sentido, apds a pesquisa, foram sistematizados os resultados do

estudo com objetivo de desenvolver um resumo de maneira visual. Isso pode ser observado na Figura 2:

Figura 2: Resumo dos processos mapeados com os casos estudados.
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Este estudo amplia a discussao dentro da tematica de microinfluenciadores digitais e processos de parcerias
com empresas locais. Também, demonstra contribui¢cdes tedricas ao analisar os microinfluenciadores, um grupo
de pessoas com poucos seguidores nas redes sociais, mas com grande potencial de alavancar empresas locais e
melhorar sua presenc¢a no mundo digital. Isso pode ser considerado relevante, tendo em vista que a presenca digital
que aconteceria naturalmente em alguns anos foi acelerada desde o inicio da pandemia de COVID-19.

Percebeu-se que o mundo digitalizou-se e muitos empreendedores ndo adeptos ao movimento pré-digitalizagao
perceberam-se envolvidos em uma complexa teia. Nesta situacdo, uma das solugbes possiveis foi o processo de
imersdo na comunidade digital. Atividade que necessitou ser estudada e contou com o apoio de microinfluenciadores
para acelerar a inclusdo digital de diversos empreendedores locais no mercado das redes sociais.

Além disso, teoricamente, o estudo aponta como os microinfluenciadores, um novo nicho de profissionais mais
voltados as empresas locais e regionais, podem contribuir para divulgacéo de produtos e servicos e abre possibilidades
para a elaboragao de estudos quantitativos relacionados ao resumo dos resultados.

Em relacado as contribuigbes praticas, percebe-se que o resumo dos resultados pode auxiliar nas formas como as
empresas podem abordar esses profissionais; além de permitir a elaboragao de contratos mais flexiveis que facilitem
a vida das pessoas em inicio de carreira que desejam anunciar produtos e servigos para um publico regional. Outro
ponto a ser destacado é sua contribuicdo para promogéao de boas praticas de divulgagéo e a criacéo de possibilidades
para que empresas com orgcamentos menores melhorem sua presenca digital e conquistar novos publicos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os microinfluenciadores crescem junto as empresas locais e regionais. Assim, com relagao ao problema de
pesquisa — Como se discute o processo de contratagdo de micro influenciadores digitais para o desenvolvimento
de parcerias com empresas locais? —, é possivel afirmar que, esses profissionais apresentam as empresas alguns
dados. Dentre eles estao: portfélio completo ou a analise de interacdes e acessos, feedbacks de parcerias anteriores
e de seguidores a respeito de produtos ja anunciados.

As empresas costumam abordar direta e indiretamente esses profissionais, pois algumas ja pedem como o
influenciador trabalha e outras preferem comegar o contato elogiando. Apds fechar a parceria com as empresas usam-
se de duas formas de divulgar produtos e servigos: o foco na qualidade do conteudo e a sinceridade com o publico. A
divulgagao as vezes ocorre com algumas sugestdes na forma de se expressar, ja outras preferem fornecer instrugdes
especificas. Como resultado, as empresas podem esperar como sendo os principais ganhos para as empresas que
realizam parcerias: visibilidade e o engajamento das redes sociais; 0 aumento das vendas e a satisfagéo dos clientes.

A pesquisa foi desenvolvida com um grupo limitado de microinfluenciadores no Sul do Brasil. A metodologia
proposta se limitou a aplicagdo de um questionario qualitativo, onde um pequeno numero de respondentes foi atingido.

Assim, como sugestao para estudos futuros, sao levantadas as seguintes possibilidades: desenvolvimento de
um estudo quantitativo baseado no resumo dos resultados propostos, abordagem com amostra maior de respondentes
de outras regides no pais. Também podem ser discutidos aspectos de contratos com influenciadores pequenos, pois
€ comum que esses ndo tenham registro de pessoa juridica.
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