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RESUMO

Através de pesquisa exploratoria, o objetivo deste trabalho foi mostrar como as agéncias de
publicidade de Passo Fundo tém agido com avangos e mudangas no mundo da comunicagéo. O
marketing digital trouxe novas formas de acesso a informacéo, com o crescente uso de midias
sociais e principalmente com o streaming de videos, os influenciadores digitais se tornaram
uma opcao para divulgacdo de produtos e servigos. O estudo abordou dez agéncias da cidade
que especializadas em diversos formatos de comunicagdo. E mostrou um crescente aumento no
nimero de empresas que investem em estratégias no meio digital, os principais servicos
prestados pelas agéncias para estes clientes e o posicionamento delas sobre o investimento em
influenciadores digitais no desenvolvimento de acGes para seus clientes.

Palavras Chave: Marketing, Marketing Digital, Midia Digital, Influenciador Digital,
Comunicacéo, Publicidade.
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INTRODUCAO

Nas Ultimas trés décadas houve a maior evolugéo tecnoldgica da histéria da humanidade,
do classico Windows 95 as telas de smartphones que ja estdo em reldgios de pulso e as
assistentes pessoais espalhadas pelas casas. O mundo presenciou a popularizacao da internet de
uso doméstico, das redes sociais, plataformas de streaming e o surgimento das celebridades
virtuais e seu poder de influéncia.

As formas de comunicacao sofreram fortes mudancas ao decorrer deste periodo, para
conseguirem se adaptar a nova maneira que as pessoas buscavam e esperavam a informacao.
Muitos jornais e revistas tornaram-se plataformas virtuais, e muitos canais de televisao aderiram
ao streamig e a canais no Youtube, a fim de tornar Unica a experiéncia dos telespectadores. Nao
apenas 0s meios de comunicacdo precisaram se adaptar a nova forma de atingir o publico, as
empresas fornecedoras de produtos e servicos também, levando seus produtos para dentro de
anuncios online, redes sociais e canais no Youtube.

Gracas a esta evolugdo, pessoas comuns comecaram a se tornar celebridades, suas
opinides e gostos se tornaram relevantes para outras pessoas que se identificam com elas. Estas
pessoas séo identificadas como influenciadores digitais. As empresas ao notarem tamanha
influéncia, descobriram uma nova forma de divulgar seus produtos.

Partindo desta conjectura e considerando a realidade da comunicacéo regional, viu-se a
importancia de realizar uma analise sobre o mercado das agéncias de comunicacdo de Passo
Fundo e suas visdes sobre o fenbmeno dos influenciadores digitais. Chegou-se entdo a
problematica: “Como as agéncias de comunicacao de Passo Fundo entendem, se relacionam e
investem em influenciadores digitais?”

Portanto, o objetivo geral deste trabalho é conhecer os métodos utilizados pelas
agéncias de comunicacado de Passo Fundo para entender o influenciador digital, se relacionar e
investir no mesmo. Visando alcancar este objetivo, alguns objetivos especificos sao requeridos:
a) levantar as teorias recentes sobre marketing digital, redes sociais e influenciadores digitais;
b) reconhecer como a teoria explica o efeito do influenciador sobre o consumidor; c) identificar
a realidade do mercado de publicidade e propaganda regional; d) Avaliar os diferentes formatos

e canais utilizados pelos influenciadores digitais e seus respectivos efeitos.

O presente estudo é justificado pelos seguintes motivos: o primeiro € de cunho

académico, na area de Publicidade e Propaganda devido ser um meio de comunicagdo recente
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e existir poucos estudos em portugués tratando do assunto. O segundo é de cunho profissional,
é importante que exista conhecimento sobre como o0 mercado de comunicacdo regional tem

agido neste meio.

A metodologia de pesquisa deste projeto, se caracteriza como um estudo dividido em
duas etapas. A primeira etapa sera exploratéria, por meio de pesquisa bibliografica, onde serdo
conceituados assuntos como: comunicagéo e publicidade e propaganda; marketing; marketing
digital; agéncias e mercados regional. A segunda etapa trata-se de uma pesquisa qualitativa,

realizada a partir de entrevistas com agéncias de comunicacao de Passo Fundo.

A estrutura do trabalho sera formada por sete capitulos, o primeiro ird conceituar
comunicacdo, publicidade e propaganda. O segundo tratara sobre marketing, abordando um
breve contexto historico, o conceito, os tipos de marketing, o mix de marketing e marca. O
terceiro, ira abordar o tema marketing digital, trazendo como subtitulos redes sociais e
influenciadores digitais. O quarto capitulo ira falar sobre as agéncias de comunica¢do de Passo
Fundo. O sexto ira falar sobre a metodologia. O sétimo apresentara as agéncias visitadas e vai
comentar a percepcao das agéncias sobre influenciadores digitais. E por fim as consideragdes

finais.
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1. COMUNICACAO, PUBLICIDADE E PROPAGANDA

1.1.  COMUNICACAO

“A ‘comunicag@o’ assumiu um lugar tdo central nas nossas sociedades que se tornou
corrente a afirmac¢do de que vivemos em plena ‘sociedade da comunicagdo’;[...]” (SERRA,
2007,p.1). Segundo Martino (2009, sp.), definir o que é comunicacdo nao é uma tarefa simples,
ja que a maioria dos autores que escreveram sobre este tema divergem entre si, 0 que alguns
consideram teoria da comunicacao outros discordam, pouquissimas obras trazem 0s mesmos
pontos quando tratam deste assunto.

A multiplicidade de teorias da comunicacdo, pode ser percebida a partir de uma rapida
avaliacdo em programas de universidades que tratam sobre comunica¢do. Se uma lista de
autores que enfatizam esta multiplicidade fosse feita, ela seria interminavel. (MARTINO apud
SERRA, 2007, p.33).

A ideia de “comunicagdo” € tdo ampla que varias situagdes podem ser definidas sob esse
conceito, do estudo de duas pessoas conversando, passando pela analise das condi¢bes
econdmicas de uma emissora de televisdo, ou estudo sobre blogs. Do latim Communio,
“tornar comum”, o conceito de ’comunica¢do” significa a0 mesmo tempo “transmitir” e
“compartilhar”, como lembra Venicio Lima, partindo de uma definicdo de Raymond
Willians. Da conversa ao blog, hd uma interacdo baseada na troca de signos e mensagens,
na expressdo elegante de George Gerbner (MARTINO, 2009).

Soma-se aos conceitos anteriores a ideia de que a comunicagdo teve inicio com 0s
primeiros grunhidos do homem ha mais de 2 milhdes de anos. E evoluiu até chegar hd um
grande marco, as midias, onde a inven¢do dos jornais e do radio trouxeram a nova era da
comunicacdo (PERLES, p.4). E seguindo esta evolugdo Martino (2009, sp.) traz a seguinte

colocacdo:

O ritmo com que os meios de comunicacdo ocuparam a vida cotidiana pegou de
surpresa 0s pesquisadores no inicio do século 20. O crescimento das midias nao
encontrava paralelo na historia e alteraram a dinamica da sociedade em varios niveis,
da tomada de decisdes politicas até as relagdes de poder na hierarquia familiar. O
jornal, o radio e o cinema permitiram a uma mesma mensagem ser captada por
milhdes de pessoas a0 mesmo tempo.
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Apdbs este primeiro momento, devido ao uso dos meios de comunicacdo dentro das
propagandas politicas e de guerra, cientistas sociais norte-americanos, bem como filésofos e
psicologos voltaram seus esforcos para tentar explicar o que era a comunicagao. E néo foi por
acaso que as primeiras escolas de comunicagdo surgiram no mesmo periodo nos Estados
Unidos. As midias haviam ganho forca. (MARTINO, 2009, sp.)

Uma vez compreendida a relevancia da comunicagdo nos mais diversos campos, foi
percebido que a mesma poderia ser utilizada no mercado. A medida que o mercado se apresenta
mais competitivo aumenta na mesma proporcao a necessidade de utilizar a comunica¢do como

elemento estratégico dentro das a¢fes de marketing (ZENONE, 2012, p.163).

A comunicacdo auxilia a ativar as funcdes mercadologicas da empresa. Da mesma
forma que tem participacdo na formacdo de imagem e do posicionamento de uma marca.
(ZENONE, 2012, p.163)

Para atingir os objetivos de comunicacdo, a empresa precisa também de outro
composto, s6 que agora de comunicagdo. O composto de comunicagdo esta dividido,
de modo geral, em propaganda, publicidade, promocéo de vendas, merchandising,
vendas pessoais e a comunicacao dirigida ou direta. (ZENONE, 2012, p.173)

Seguindo o que foi apresentado até aqui, serd abordado o tema publicidade e

propaganda, devido a relevancia que o mesmo possui para este trabalho.

1.2. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

E comum no Brasil que as palavras publicidade e propaganda sejam utilizadas para se
referir ao mesmo termo. Apesar deste equivoco, “De comum, a propaganda e a publicidade
conservam o fato de serem técnicas de persuasdo, mas com diferentes propdsitos e fungdes.”
(PINHO, 1991, p.25).

De acordo com Pinho (1991, p.26) os termos propaganda e publicidade sdo empregados
com o0 mesmo sentido, independente do que é apresentado no livros e artigos académicos.
Entretanto, ele observa que ha distingdes no uso das palavras, publicidade nédo € relacionada a
comunicacdo persuasiva, sendo a propaganda um termo mais abrangente. A propaganda esteve
ligada ao sentido eclesiastico até o século XIX onde adquiriu significado politico, mas
continuou sendo associada a disseminacdo de ideologias. Quanto a publicidade, também no
XX, adquiriu um sentido comercial.
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A propaganda e a publicidade séo atividades importantes na comunicagdo e
desempenham papel estratégico na criacdo de valor para os consumidores e para as
organizagOes. Essas “ferramentas” criam valor fornecendo aos consumidores
informacBes para a tomada de boas decisBes de compra e para as organizac@es. Elas
podem criar valor através da reducao de custos quando se trata de uma informagao para
um grande nuimero de pessoas que estdo distribuidas geograficamente por diversas
regides. (ZENONE, 2012, p.175)

A propaganda ¢ “o conjunto de técnicas e atividades de informagdo e persuasdo
destinadas a influenciar, um determinado sentido, as opinides e as atividades do publico
receptor.” (FERNANDES, apud PINHO, 1991, p.27) A definigdo apresentada por Pinho (1990,
p.20) afirma que “A palavra propaganda é gertindio latino do verbo propagare, que quer dizer:
propagar, multiplicar (por reprodugédo ou por geracdo), estender, difundir, Fazer propaganda é

propagar idéias, crengas, principios e doutrinas.” Gongalez (apud BAMPI, 2017, p.17) diz:

A propaganda pode ser definida como ac@es de atividades ideoldgicas que tendem a
influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou religioso. E o ato de propagar
ideias, principios e teorias sem o fator comercial. Deriva do latim moderno propagare, €
significa “para ser espalhado”. [...] Ja a publicidade deriva de publico (do latim publicus)
e é conceituada como a arte de tornar publico, divulgar um fato ou ideia, ja com objetivos
comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra, levando-o a agfo. E o
conjunto de técnicas de acdo coletiva com o proposito de tornar conhecido um produto,
um servico, uma marca, promovendo assim uma atividade comercial.

Segundo Gomes (2001, p.117), existem trés fatores técnicos que auxiliam na definicao
de propaganda: a primeira se trata de possuir uma ideia ou doutrina a apresentar ao publico; a
segunda € a mensagem com cunho indutivo que objetive reforcar ou mudar os pensamentos
ideologicos; por fim a terceira € a forma que a mensagem sera veiculada. Esta mensagem nao
precisa necessariamente ocupar lugares especificos na midia como a publicidade, ela pode estar
mascarada em reportagens ou nas salas de aula, por exemplo.

“Propaganda ¢ a expressdo de uma opinido por individuos ou grupos, deliberadamente
orientada a influir opinides ou a¢des de outros individuos ou grupos para fins pré-determinados”
(EDWARDS apud GOMES, 2001, p.117). Em um mundo onde ideologias e sistemas
filosoficos conflitantes, muitas organizacdes buscam disseminar suas ideologias, em meio a
este cenario incluem-se também entidades governamentais nos trés niveis. E baseando-se nisso
definicdo empregada pelo Instituto de Andlise de Propaganda, traduz que a propaganda nada
mais é do que doutrinas, ideias e opinides divulgadas com um propdsito (PINHO, 1990, p.21).

A publicidade de acordo com Pinho (1990, p.16) ¢é originaria da palavra francesa

publicité, derivada do latim publicus (publico). A mesma designava o ato de divulgar ou tornar



15

algo publico. Pode ser definida também “como aquela fase do processo de distribuicao dos
produtos ou servicos que se ocupam de informar sobre a existéncia e qualidade dos mesmos, de
tal forma que estimule a sua compra” (KARGER apud PINHO, 1991, p.30)

Pinho (1991, p.30) afirma que Leduc, utilizava a histéria do pedinte na ponta do

Brooklin para justificar que a publicidade ¢ “a verdade bem dita”.

“Em uma manhd de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela ponte, para diante de
um mendigo que em vao estendia seu chapéu a indiferenca geral. Num cartaz, esta
inscri¢do: - ‘cego de nascenga’. Emocionado por este espeticulo, da sua esmola e, sem
nada dizer, vira o cartaz e nele rabisca algumas palavras. Depois se afasta. Voltando no
dia seguinte, encontra 0 mendigo transformado e encantado, que lhe pergunta por que, de
repente, seu chapéu se enchera daquela maneira. ‘E simples’, responde o homem, ‘eu
apenas virei o seu cartaz e nele escrevi: - E primavera e eu ndo a vejo’.” (LEDUC apud
PINHO, 1991, p. 30)

Segundo Gomes, (2001, p.115) a publicidade existe desde o primeiro momento em que
um homem criou um bem de consumo e tentou persuadir outro a compra-lo. Mas em termos
atuais, esta surgiu com a industrializacdo e o advento da revolugdo industrial. Devido a
producdo em massa havia a necessidade de venda na mesma proporc¢éo, para que o desequilibrio
de oferta fosse resolvido. Apenas no século XIX a publicidade conhecida hoje, teve inicio, com
a necessidade de vender, comerciantes e fabricantes perceberam que precisam comunicar ao
publico seus produtos. Os agenciadores dos espacos em jornais e radios que eram comprados

pelos comerciantes e fabricantes acabaram levando a origem as agéncias de publicidade.
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2. MARKETING

A palavra e o conceito de marketing comecaram a se difundir no Brasil em meados de
1954. Ha trés possiveis razdes pelas quais isto ocorreu: a primeira foi 0 processo de substitui¢do
das importacdes, que fez o pais se industrializar; a segunda foi a difusdo do conceito através do
ensino superior e o terceiro foi a apropriacao do termo por agéncias de comunicacéo e veiculos
de midia (RICHERS, 1992, p.4). O autor ainda explica que o ber¢o do marketing se encontra
nos Estados Unidos, gracas a isso, 0 termo mesmo que jovem para 0 periodo, passara por
diversos conceitos menos abrangentes. No inicio marketing se referia apenas a transferéncia de
posses, a compra e venda de bens. O conceito seguinte era de que se tratava da area que abrangia
as atividades de fluxo de servicos entre produtor e consumidor, este conceito acabou ndo sendo
aceito, ndao apenas no mundo académico, mas também por seus praticantes. Assim, ela deu lugar
para uma definicdo mais ampla, que estava voltada para dois aspectos principais:
responsabilidade dentro das fun¢Ges administrativas na empresa e abordagem sistémica, voltada

para a integracao de diversos instrumentos do processo mercadoldgico.

[...] O marketing ultrapassou os limites da atuagdo comercial das empresas para se
tornar atividade-irma das fungdes sociais e culturais, em apoio a todas as agdes
humanas que, no meio ambiente, procuram formas de ampliar e fortalecer as suas
estruturas, as quais podem, por conseguinte, ser usadas como promotoras de um
produto, de uma marca e da prdpria organizacdo. (RICHERS, 1992, p.5)

Marketing pode ser definido como “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor com os outros” (KOTLER e ARMSTRONG, 2015, p.4). Segundo Kotler (2015) o
conceito basico do marketing é o das necessidades humanas, elas podem ser fisicas, sociais ou
individuais. Estas necessidades se tornam desejos e podem ser moldadas através da cultura que

cerca o individuo.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para 0s
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consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas
mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser
humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa. (KOTLER, 2010)

Para YANAZE (2006 apud ZENONE, 2013, p.3), o “marketing pode ser entendido
como a defini¢do e o conhecimento de um determinado produto ou servigo e a forma como eles
sdo elaborados e colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais é do que o planejamento
adequado da relacdo produto-mercado”. Cobra (2009, p.7) afirma que “fazer marketing ¢ como
agradar os parceiros de uma unido. E preciso verificar as necessidades do mercado e as
disponibilidades internas, ou seja, 0 que a empresa tem a oferecer deve corresponder, ou até

mesmo superar, o que o mercado quer”

A relacdo com o mercado de atuacdo é a esséncia do marketing. O conhecimento sobre
os desejos e necessidades do mercado, bem aplicado, podem render acGes organizacionais
eficientes e eficazes. Pois ndo basta atender as necessidades do mercado, mas também os
interesses organizacionais, criando um equilibrio entre ambos. Uma empresa precisa além de
deixar seus clientes satisfeitos, que os resultados sejam lucrativos. Ela deve assumir o
compromisso de atuar de forma ética no mercado e estabelecer uma relagdo de confianga com
todos os publicos com quem se relaciona (ZENONE, 2013, p.04). “O marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores defini¢des de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro” (KOTLER e

KELLER, 2012, p.3). Complementando a afirmacdo Gomes (2001, p.114) diz:

“Marketing ¢ a analise, a planificagdo, a execucdo e o controle de programas
destinados a produzir intercdmbios convenientes com determinado publico, a fim de
obter lucros pessoais comuns. Depende consideravelmente da adaptacdo e
coordenacdo do produto, preco, promocao e distribuicdo, para conseguir uma reagao
efetiva”.

No mundo dos negdcios o marketing foi um dos temas mais eletrizantes nas Gltimas seis
décadas, devido a sua capacidade de adaptacdo nos diferentes momentos. Os conceitos
evoluiram ao decorrer dos anos, o foco que era voltado para gestdo de produtos passou para
gestdo do cliente e em seguida evoluiu acrescentando em seu foco a gestdo de marca (KOTLER,
2012, p.31). Kotler (2010, p.4) afirma que o marketing passou por uma nova transicdo. Antes
o foco estava voltado para o cliente, agora esta voltado para satisfazé-lo. O marketing vé o

cliente como ser humano e compreende que seus sentimentos devem ser levados em
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consideracdo. Os clientes tém o anseio de poder tornar o mundo globalizado em um lugar
melhor, e refletem isso em suas compras, 0 que tem feito as empresas se comprometerem mais

com suas misséo, visao e valores.
Para dar conta de todas essas mudancas, profissionais de marketing ao redor do mundo
expandiram o conceito e passaram a focar também as emoc¢6es humanas. Introduziram
novo conceitos, como marketing emocional, marketing experimental e valor de marca.
Para gerar demanda, ndo bastava apenas atingir a mente do cliente com o classico

modelo de posicionamento. Era necessario atingir também o coracdo do cliente.
(KOTLER, 2010, p.31)

E com a concorréncia em escala global, as empresas ndo podem negligenciar nenhum
ponto, seja produto ou servico, as empresas precisam valoriza-los cada vez mais. A globalizacéo
€ 0s avancos tecnoldgicos tém dado mais oportunidades a inimeras empresas. “A complexidade
do meio ambiente empresarial tem trazido novos desafios e alterado o velho esquema de
paradigmas de sucesso, antes com base em produtos atraentes e pregos baixos” (COBRA, 2009,
p.24). O autor explica que muitas as empresas eram orientadas para o produto ou producao,
algumas para vendas e poucas realmente eram voltadas para o consumidor ou para 0 marketing.
Gracas a concorréncia do mercado globalizado, deixou-se de comprar pelas necessidades do
produtor (2009, p.19). Complementando a afirmacéo, Kotler (2010, p.21) fala sobre 0 aumento
de pessoas criativas no mundo. A ascensdo destes artistas e de cientistas criativos esta fazendo
a humanidade mudar a forma que vé suas necessidades e desejos. A espiritualidade tem
substituido a sobrevivéncia como necessidade priméria. A sociedade busca recursos espirituais
antes mesmo dos materiais. 1sso obriga as empresas a se adaptarem a nova visao dos clientes,
é possivel demonstrar a espiritualidade de uma empresa incorporando esta na missao, Vvisao e

valores.

“[...] o marketing apoiado pelas organizagdes voltadas para o mercado evolui,
abandonando as defini¢cdes tradicionais de “trocas”, com énfase na transacdo e
passando a incluir em seu contexto a busca do relacionamento com fornecedores,
clientes e clientes internos, privilegiando a preocupacdo com o social, ou seja, com a
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral” (COBRA, 2009, p.19)

Honoraro (2004, p.6) afirma que que o marketing busca atender as necessidades e

desejos, pois os consumidores compram solucdes para seus problemas. O marketing faz isso
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através do Composto de Marketing ou Mix de Marketing, um conjunto de variaveis
controlaveis. “ O Marketing Mix, pode ser definido como a combinacdo de elementos variaveis
que compde as atividades de Marketing” (SERRANO, 2006, s.p.). O autor explica que o Mix
de Marketing tem seu conceito baseado no estudo de Neil Borden de 1949. Borden afirmou que
0 termo surgiu apés ler a obra de outro autor que chamava executivos de liquidificadores

(mixers). A partir de entdo a teoria foi a mais aceita para efetivar as atividades de marketing.

“Para Borden (1965), a lista dos elementos do marketing mix poderia ser grande ou
pequena, dependendo de como fosse usada uma classificacdo ou sub-classificacdo dos
procedimentos e politicas mercadoldgicos com os quais a administracdo de marketing
se envolvesse. No comego dos seus estudos ele mesmo apresentou varios elementos
do marketing mix. Mais tarde, ele mesmo abreviou sua lista de elementos iniciais,
em funcgdo da sua propria percepcdo das questdes e problemas relacionados com o
marketing propriamente dito” (AMARAL, 2000, p.52)

Foi em 1960 que Jerome McCarthy apresentou uma nova estrutura baseada no
marketing mix, ele chamou de 4Ps, Product, Price, Place e Promotion. Por ter ficado conhecido
como “Os 4Ps do Marketing” diversos paises tentaram adaptar para seu idioma, no Brasil foi

traduzido como Produto, Pre¢o, Praca e Promocgéo (SERRANO, 2006, s.p).

A figura 1 exemplifica o conceito aplicado dos 4Ps do marketing, que segundo Cobra
(2009, p.28) na oferta de produtos qualificados, promovidos de forma atrativa, sendo

distribuidos nos locais corretos e oferecido a um preco compativel.



Figura 1- Os 4Ps do Mix de Marketing.

PRODUTO

Variedade

Qualidade

Design PRECO
Caracteristicas Preco de lista
Nome da Marca D contos

Embalagens Bonificagbes

Tam‘anhos Prazos de pagamento
Servigos Condigbes de financiamento
Garantias

Devolugbes

Fonte: Kotler e Keller (2012), adaptado pela autora.

2.1. Produto

PRACA
Canais
Cobertura
Sortimentos
Locais
Estoque
Transporte

PROMOGAO
Promogé&o de Vendas
Propaganda

Forca de Vendas
Relacdes Publicas
Marketing Direto
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Para Kotler (2009, p.129) o produto e a oferta séo a base de qualquer negdcio, a empresa

precisa fazer um produto ou oferta diferente ou melhor, para que o mercado o compre e até

pague um preco superior. Os produtos podem oscilar no grau de diferenciacdo, essa

diferenciacdo pode ser feita em termos reais ou psicoldgicos. Em um extremo dessa

diferenciacdo estdo produtos primérios, como metais, frutas e sal por exemplo. No outro

extremo estdo os produtos sujeitos a diferenciacdo em termos fisicos, como por exemplo 0s

carros.

2.2. Preco

O preco é o unico elemento que se difere dos demais Ps, isso acontece porque ao

contréario dos demais ele gera lucro ao invés de custos. Devido este fator as empresas trabalham

para poder elevar ao maximo seus precos, levando em consideracdo a o volume de vendo e 0
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nivel de diferenciacdo. Ela busca o nivel da receita que depois de subtrair os custos gere lucro
(KOTLER, 2009, p.132).

2.3. Praca, Ponto de Venda ou Distribuicéo

E a parte das vendas responsavel por definir como a empresa ira entregar seu produto
para 0 mercado. Ha& duas opc¢Oes, vende-los diretamente ou por meio de intermediarios, em
alguns setores encontram-se ambas opg¢bes (KOTLER, 2009, p.136). O autor completa
afirmando que a distribuicdo impdes muitos desafios as empresas. E que estas precisam estar
cientes que o compromisso que assumem referente a distribuicdo pode ser longo e é possivel

que precisem manté-lo mesmo quando surgirem canais mais atraentes.

2.4. Promogéo

Para Cobra, (2009, p.31) a promoc¢do deve comunicar sobre o produto ou servi¢o ao
consumidor, estimulando a venda. Segundo Kotler (2009, p. 140) O quarto P abrange todas as
ferramentas de comunicacdo que levam a mensagem para o publico consumidor. As
ferramentas estdo divididas em cinco categorias: Publicidade, promocéo de vendas, relagoes

publicas, for¢a de vendas e marketing direto”.

O quadro abaixo apresenta exemplos especificos de cada ferramenta:



Figura 2 — Ferramentas de Promocao.

Exemplos de diversas ferramentas de promogio
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Publicidade Promogdo de Vendas Relagdes Piiblicas For¢a de Vendas Marketing Direto
Torneios, jogos, corridas de

Anuncio impresso e eletronico cavalos, loterias Kits de imprensa Apresentacio de vendas  Catalogos

Embalagem (parte externa) Prémios e brindes Palestras Reunides de vendas Listas de mala direta

Encartes na embalagem Amostras Semindrios Programas de incentivo Telemarketing

Filmes Feiras e Congressos Relatorios anuais Amostras Venda eletronica

Doagdes para obras

Folhestos e catilogos Exposigdes assistenciais Feiras e congressos Venda pela TV

Cartazes e liminas Demonstracio Patrocinios Fax

Lista telefonica Cupons Publicagdes E-mail

Cartazes e laminas Descontos Relagdes com a comunidade Correio de Voz
Financiamento com juros

Copias de anincios reduzidos Lobby

Placas Entretenimento Identidade Visual

Letreiros Abatimentos em base de troca  Revista institucional

Display no ponto de venda Programas de Fidelidade Eventos

Material audiovisual Venda Casada

Simbolos & marcas

Videoteipes

Fonte: Kotler (2009), adaptado pela autora.

Do ponto de vista da autora, dentro desta tabela os influenciadores digitais podem ser

inclusos na ferramenta publicidade, por serem utilizados como meio de comunicacdo por

algumas marcas. Este assunto sera tratado com maiores detalhes nos préximos capitulos.

Sendo compreendido o marketing e os 4 Ps, pode-se passar para o0 proximo capitulo.

Onde sera abordada uma forma de marketing, o marketing digital as redes sociais e 0s

influenciadores digitais.
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3. MARKETING DIGITAL

No inicio dos anos 1990, a internet ndo era usada como uma ferramenta de marketing.
Foi somente nos anos 2000 que ela passou a ser usada para fins de distribuicao de conteudo.
“Nesse cenario, a comunicag¢ao € a interagdo dos usuarios comegaram a aflorar de uma
maneira mais independente, sem a participacdo direta dos veiculos de midia, surgindo ent&o o
que se denomina de Web 2.0”(BATISTA, 2011 apud SOARES e MONTEIRO, 2015, p.45).

“A internet permite, portanto, que o consumidor expresse sua identidade e
individualidade, uma vez que a Web 2.0 concede personalizacao e customizagao, além
de satisfazer seus anseios sociais por meio do compartilhamento de experiéncias
relacionadas ao consumo”(CHRISTODOULIDES, 2009 apud SOARES e
MONTEIRO, 2017, p.45).

“Diante do crescente avango da tecnologia, surgiu um novo tipo de marketing, ou
melhor, o marketing digital, que possibilita a comunicacdo online feita entre organizacgéo e
consumidor” (CRUZ e SILVA, 2014, s.p). A comunicagdo feita por meio da internet, traz
consigo uma grande uma mudanca em relacdo a linguagem utilizada para “abordar” o seu
publico. Agora quem define o que quer ver e como quer, € 0 usuario. Por isso, € muito
importante que 0 mesmo tenha a liberdade de escolher o que deseja ver, 0 que ndo acontecia
antes do marketing digital, onde as informagdes eram “despejadas” ao consumidor. Agora,
quem decide quando ira entrar em contato com a sua marca é o publico e ndo a empresa. Um
importante ponto a ser ressaltado é o desafio que a comunicacao digital trouxe. Agora, 0 mais
importante, é chamar a atencdo do cliente, conquistar por meio de a¢des criativas e inteligentes
(CARDOZO, 2001, p.3).

Com os avancos dos meios de comunicacdo e principalmente da tecnologia, a internet
trouxe uma nova forma de adaptacdo e de relacionamento de uma marca com o publico. As
redes sociais, assim como 0s mecanismos de busca, abrem as portas para uma nova abordagem
no qual o consumidor ndo é apenas o interessado, mas também o juiz da marca (BENTO, e
SANTOS, 2017, p. 201). “A popularizagio da internet foi um evento que impactou a maneira
como as empresas fazem marketing™ (TORRES, 2009 apud SOARES e MONTEIRO, 2015,
p.44).
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Entretanto, Gabriel (2010, p.73) afirma que fenbmenos presente hoje e considerados
novidade, na verdade sdo fendmenos antigos, impulsionados pelo meio digital. O exemplo
apontado pela autora, é do poder do usuario, o consumidor que esta no foco do marketing atual,
na verdade possui esse poder pelo menos desde 1970, quando o controle remoto foi inventado

e com um simples apertar de botdo o consumidor poderia moldar a midia a sua maneira.

“No contexto em transformacao catalisada pelo digital, [...] vemos que a sociedade, o
mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar
levando em consideracao esse novo cenario e as novas ferramentas e plataformas de
acdo que com ele se tornaram disponiveis” (GABRIEL, 2009, p.104).

O fato de querer estar presente para o publico, faz com que as empresas se sintam
forcadas a migrar para esse novo meio de relacionamento. As empresas que adotam o marketing
digital ttm vantagem em rela¢do a concorréncia, pois além de estarem mais proximas dos
consumidores, a mensuracéo de dados é feita em tempo real. E mais facil ter no¢éo do qudo a
marca estd sendo vista e assim tomar uma decisdo mais certeira quanto a campanha que sera
feita e também sobre a segmentacdo que essa ira envolver. Além de tudo, o marketing feito por
meio das midias digitais, se torna muito mais barato. E importante ressaltar que para uma marca
estar no meio digital, ndo basta apenas ter um perfil ativo em alguma rede social, mas deve estar
totalmente ativa. Conhecer a plataforma que esta utilizando, planejar e ter estratégias quanto ao
que deseja alcangar (BENTO e SANTOS, 2017, p.202).

Torres (p.45) explica que é necessario entender o que esta acontecendo para ndo ser
devorado pelo mercado. Entender a internet ndo € mais uma opg¢&o, apenas criar um site para a
empresa ndo € a resposta correta. Falar de marketing digital, é tratar a internet como
efetivamente como uma ferramenta de marketing, aplicando todas as estratégias e conceitos ja
conhecidos na teoria do marketing e criando uma estratégia efetiva. Fazer qualquer coisa, sem
planejamento e aguarda o resultado para saber se foi boa, foi 0 que aconteceu nos primérdios

da internet, causando o estouro da bolha das empresas de internet em 2000.

“O marketing digital ¢ uma ferramenta complementar de comunicag@o integrada de
marketing, a qual pode otimizar os esforcos de um planejamento estratégico que
arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente midiatico
é possivel a manutencdo da imagem de marca. Visto isso, atentar a era da internet é
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vital para a imagem corporativa, pois continuamente cresce esse espaco para negocios
e apresenta consumidores interessados em compartilhar opinides, ideias e
experiéncias e dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e
recomendam produtos e marcas. Esse fato aponta para a importancia das marcas
estarem presentes no ambiente online, pensar estratégias e executar agdes para

promover produtos e servigos, identificar clientes, novas vertentes para o negocio”
(LEMES e GHISLENI, 2013, s.p).

Adolpho (2014, p.297) fala sobre essa evolucdo tecnoldgica, que mudou o consumidor
e mudou com ele, mudando também a comunicacéo interna das empresas. O ciclo do produto
que iniciava na producdo e terminava no comercial, ja ndo é mais tido como certo. As empresas
perceberam que o ciclo deve iniciar no consumidor. “O departamento de marketing pesquisa o
gue o consumidor quer e projeta produtos especificos para um mercado, desde a cor até a

capacidade de customizagao”.

Do contrario do que acontecia antigamente, quando um produto poderia levar anos entre
ser projetado e produzido, hoje um produto que leve mais de dois anos para ser langado pode
ndo se tornar lucrativo. O surgimento da cultura do “beta”, acelerou o processo, produtos sao
lancados de forma agil em versbes provisorias que serdo melhoradas a medida que os
consumidores as utilizam. O produto beta € na verdade um produto prematuro, lancado
inacabado devido a velocidade do mercado. Por se tratar de um produto inacabado, ele ndo pode
seguir a mesma forma linear de producdo, como ele deve voltar constantemente para producéo
para ser melhorado de acordo com o que os consumidores e o proprio mercado falam. Para isso
€ necessario que haja um processo circular, que inicie e termine no consumidor. Adolpho (2014,

p.298) denominou esse processo de “8 Ps do Marketing Digital”.

“[...] O processo dos ‘8 Os do Marketing Digital’ ndo é uma mistura de marketing
digital com mais Ps do que os tradicionais 4Ps. E um processo a ser seguido passo a
passo para que sua estratégia marketing digital central, que é se apoiar no grau de
atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito. A metodologia proposta
apresenta uma sequéncia formal e continua de passo que levem a empresa a um
processo ciclico de geragdo de conhecimento a respeito do consumidor e do seu
proprio negdcio da internet” (ADOLPHO, 2014, p.298).



26

Figura 3 — 8 Ps do Marketing Digital.

Pesquisa

Personalizacdo 8 Ps Producao

Propagacao Publicacao

Fonte: GR3Web

Partindo do ponto que o marketing digital € uma parcela dentro do marketing, e que este
utiliza as midias como meio de comunicacdo, conclui-se que o marketing digital também se
utiliza das midias digitais para alcangar 0 mesmo objetivo. “Assim, podemos definir midias
digitais como um conjunto de veiculos e aparelhos de comunicagéo que tem tecnologias digitais
como base e que, [..] possibilita & empresas a propagacdo de pecas publicitarias e
comunicagOes diretas” (PRATES, 2016). A partir desta afirmacdo, segue-se para o préximo

capitulo, que tratara das redes sociais.

3.1. MIDIAS SOCIAIS OU REDES SOCIAIS

As redes sociais na internet, ou midias sociais, sdo sites onde os usuarios se cadastram,
registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,

publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos. (TORRES 2009, p. 74)

As redes sociais ndo sao apenas um ambiente virtual, mas sim um local que permite a

conex&o entre as pessoas e as empresas. Essa “conexao” facilitou muito a aproximagao entre a
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marca e o consumidor. Por um lado, enquanto a publicidade se torna mais facil por meio do
entretenimento que a rede fornece, por outro, temos consumidores mais exigentes que s6 dardo
a devida atencdo a marca, caso ela se destaque entre as demais. Além das redes sociais, blogs,
mecanismos de busca e jogos, também existem as plataformas de streaming e compartilhamento
de videos. “Tentar atingir o publico-alvo j& ndo se trata apenas de lancar uma mensagem em
massa, mas, sim, utilizar o veiculo correto para que a mensagem chegue ao seu destino de forma
eficiente. “ (BENTO e SANTOS, 2017, p.204).

As midias sociais sdo sites na Internet construidos para permitir a criacdo colaborativa
de conteldo, a interagdo social e o compartilhamento de informagdes em diversos
formatos. Nessas categorias, estdo incluidos blogs, as redes sociais, 0s sites de
conteudo colaborativo e diversos outros modelos de sites que abrangem comunicacéo,
relacionamento, colaboracéo, multimidia e entretenimento (TORRES, 2009, p.74).

Segundo Torres (2009, p.75) midias sociais sdo importantes na estratégia de marketing,
pois se tratam de pessoas falando com pessoas, e consequentemente falando de
marcas/empresas. “No Brasil, mais de 80% dos internautas participam de alguma rede social,
de modo que elas devem ser entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial”.
Compreendida a importancia das redes sociais, 0 foco a partir deste ponto sera para voltado

para elas.

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento
de informacdes e contelidos pelas pessoas e para as pessoas, has quais o consumidor
€ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacgdo. Elas recebem esse nome
porque sao sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracéo e interacdo de todos, e
porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informacOes e conteddo.
(TORRES, 2009, p. 113)

O autor afirma que o fato de serem sociais e colaborativas, faz com que no geral as redes
sociais tenham ferramentas que possibilitam relacionamento. Permitindo que as pessoas se
conhecam, conversem entre si e formem grupos de interesse. O publico pode consumir o

conteddo postado e interagir com seus autores.

Serdo abordadas algumas destas redes sociais, o foco foi direcionado para as redes mais

comumente utilizadas por influenciadores digitais.



28

3.1.1. FACEBOOK

O Facebook foi fundado em 2004. Com o intuito de dar as pessoas o0 poder de
compartilhar e fazer o mundo um lugar mais conectado. As pessoas usam o0 Facebook para
manter contato com amigos e parentes, se informar de noticias e compartilhar o que acham
interessante. De acordo com o site, a média de acessos diarios no més de novembro de 2016 foi
de 85 milhdes. (FACEBOOK, 2018)

A dindmica de interacdo na rede se da entre perfis e/ou paginas. Chamado também de
linha do tempo pessoal, o perfil é direcionado as pessoas e sdo mantidos pelo nome de
um usudrio, onde é possivel criar uma rede de amigos ao adiciona-los. As paginas,
conhecidas como fanpages, se constituem como um espaco que serve para reunir
publicos com interesses em comum, sendo utilizadas por artistas, empresas, marcas,
organizagdes entre outras finalidades. Esta disponivel aos administradores da pagina
estatisticas sobre 0 acesso dos usuérios, com dados como género, cidade, dispositivos
utilizados no acesso, idade ¢ até o envolvimento dos “fas” com a marca, por isso se
constitui como uma 6tima ferramenta de marketing digital. (SANTOS, 2014, p.26)

Figura 4 — Home do site do Facebook.
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Criar uma Pégina para uma celebridode, banda ou empresa.

Fonte: pagina inicial do site Facebook.
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3.1.2. INSTAGRAM

O Instagram € um aplicativo para tirar e compartilhar fotos. Foi fundado em 2010 e em
abril de 2012 se juntou ao Facebook. Sua funcédo inicial era de tirar e compartilhar fotos
instantaneamente, com o tempo a evolucgédo das funcGes permitiu a postagem de varias fotos em
formato de carrossel, fazer videos ao vivo, postar pequenos videos de até um minuto, trocar

mensagens e compartilhar postagens de amigos. (INSTAGRAM, 2018)

Para utilizar o Instagram, é necessario criar uma conta cujo acesso pode ser feito através
do Facebook ou com um endereco de e-mail. A conta pode ser publica ou privada, 0 usuério
também tem a opcdo de criar um perfil comercial caso deseje usar 0 nome empresarial. A
plataforma pode ser acessada através de computadores, mas ndo é possivel fazer postagens por

eles.

Figura 5 — Home do site Instagram.
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Fonte: pagina inicial do site Instagram.
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3.1.3. TWITTER

O Twitter foi fundado em 2006, e possui caracteristicas semelhantes as de um blog, por
isso é chamado de microblogging. Ele permite que o usuario envie e receba atualizacbes
pessoais em pequenos textos de até duzentos e oitenta caracteres, é possivel também am
postagem de fotos, gif e videos. A plataforma também disponibiliza o envio de mensagens

privadas.

Para Torres (2009, p.163) o Twitter se trata de uma ferramenta muito particular, pois
mistura sistema de comunicacdo, microblogging e rede social. Por ter uma grande penetracéo
em usuarios de smatphones e também ser muito acessado através de computadores ele pode ser

um grande aliado para as estratégias de marketing digital.

A rede permite a realizacdo de busca através do uso do caractere #, denominado
hashtag. Utilizando essa ferramenta, é possivel localizar todas as postagens lancadas
com essa tag, que sdo chamados de trending topics. No lado esquerdo da tela ficam
disponiveis a todos 0s usuarios um ranking com 0s assuntos mais mencionados no
momento, facilitando uma visualizacdo ampla do conteddo (SANTQOS, 2014, p.27).

Figura 6 — Home do site Twitter.
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Fonte: pagina inicial do site Twitter.
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3.1.4. YOUTUBE

Para Torres (2009, p.134) o Youtube elevou os videos caseiros ao status de estrelas na
internet. Do contrario das outras midias sociais langadas no mesmo periodo, o Youtube nédo
seguia 0s modelos de midia impressa como jornais e revistas, mas sim o modelo da televisao.
Um dos grandes motivos do seu sucesso foi gracas ao fato das pessoas serem seres visuais,

videos levados a internet chamavam muito mais a atencdo do que textos.

O YouTube, propriedade do Google, é um site criado em 2005 que permite aos seus
usuarios a criacdo de um canal para armazenamento e compartilhamento de videos em formato
digital de forma gratuita. O canal pode ser customizado, sendo possivel colocar 0 nome da
marca, imagem de fundo e descri¢do (SANTQOS, 2014, p.28).

Figura 7 — Home do site Youtube
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3.2. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Alguns anos atras, “definidos” pelas grandes midias (jornal, cinema e televisdo) quem
ditava o que seria tendéncia e influenciava a populacdo era um pequeno grupo de artistas e
jornalistas. Com a popularizagdo da internet e das redes sociais digitais, pessoas comuns
comecaram a influenciar milhares de outras atraves da producdo de conteudo relevante para
blogs e Youtube ou para outras redes como Instagram. Estas pessoas atingem milhares de
seguidores e sdo conhecidas como influenciadores digitais. Eles ndo possuem o mesmo perfil,
nem classe econdmica, fazem parte de diferentes grupos sociais e estdo presentes em qualquer
lugar do pais, ndo necessitando morarem nas grandes capitais. Muitos influenciadores digitais
exercem essa funcdo como profissdo, tendo comprometimento, contetdo de qualidade e
frequéncia de publicacdes (PRESS COMUNICACAO, 2016).

“Um influenciador digital ¢ aquele que produz muito contetido nas redes sociais,
interage com o publico e possui grande numero de seguidores. A influéncia dele no consumo
dos jovens o transformou nos novos queridinhos de diversas marcas” (PRESS
COMUNICACAO, 2017). Por tratarem de temas diversos, os influenciadores tém engajamento
com todos os tipos de publicos. Desde interessados em moda e lifestyle a fas jogos, tecnologia,
esportes e até mesmo arquitetura, dentre milhares de outros temas (PRESS COMUNICACAO,
2016).

Os influenciadores digitais encontram-se no topo da Piramide de Engajamento, segundo

Li (2010) a piramide ilustra os diferentes tipos de usuarios que estéo na internet.
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Figura 8 — Piramide do Engajamento:

COMEMTAR

/ COMPARTILHAR \
/ ASSISTIR \

Fonte: Charlene Li (2010), adaptado pela autora.

Na base da piramide estdo os usudrios que observam os conteudos criados. “Estio
observando, mas ndo estdo participando ativamente” (LI, 2010). No nivel acima, estdo os
usuarios que compartilham contetidos de seu interesse ou de seus grupos sociais. No terceiro
nivel estdo os usuarios que além de compartilhar comentam sobre os conteddos dando suas
opinides. No quarto nivel estdo os produtores de contetido, pessoas que fazem e compartilham
seu proprio conteudo. Os influenciadores estdo presentes neste nivel. No topo da pirdmide estdo
0s moderadores, pessoas que além de produzirem contetdo, definem quais assuntos receberao

atencdo. Influenciadores de grande porte estdo presentes nesse nivel.

Ao assumirem o posto de moderadores, os influenciadores digitais falam sobre seu dia-
a-dia e compartilham suas opinides. Cativando o publico e mantendo uma relagdo direta com

ele, fazendo com que o publico compartilhe e comente seus assuntos.

As empresas tém comecado a considerar investir em patrocinio de influenciadores, pois
estdo percebendo que estes geram mais engajamento com o publico que as proprias campanhas
direcionadas para as redes sociais. I1sso se da pelo fato que o publico passa a ver o influenciador
ndo como um autor, mas sim como uma pessoa que compartilha sua opinido, quase como se

realmente se conhecessem. E entre a opinido disseminada por uma campanha e a opinido de um
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amigo, o consumidor sempre ira confiar mais na opinido do amigo. (PRESS COMUNICACAO,
2017).

Uma compra pode ser impulsionada por causa de uma indicacdo feita por uma
blogueira em um post, da mesma forma que um produto pode deixar de ser comprado
devido a uma postagem falando mal dele. Em virtude do carater fragmentado do
sujeito contemporaneo, 0 comportamento de compra é suscetivel a varias influéncias,
incluindo as das blogueiras de moda e beleza (PROCATI, apud PIGATTO, 2017,
p.30).

Muitas marcas tém investido em campanhas publicitarias com blogueiros e youtubers,
gerando grande repercussdo. “Tragar uma estratégia com influenciadores digitais ja rendeu boas
parcerias e 6timos resultados para diversas empresa” (PRESS COMUNICACAO, 2016). “As
blogueiras s@o as pegas-chave para 0 sucesso ou fracasso das marcas, pois sao elas que véo
dizer se o produto sugerido pela midia € bom ou ndo” (SOARES, 2013, p. 28).
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

O trabalho, foi desenvolvido a partir do objetivo exploratorio utilizando o método da
pesquisa bibliografica com o qual, foi possivel desenvolver a base cientifica do para o estudo.
Conforme Gil (2008, p.50) “A pesquisa bibliografica e desenvolvida a partir de material ja
elaborado constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Foi conduzida através de
abordagem qualitativa, de acordo com Goldenberg (2004, p.14), “Na pesquisa qualitativa a
preocupacao do pesquisador ndo é com a representatividade numérica do grupo pesquisado,
mas com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizacao, de uma
instituicdo, de uma trajetoria etc.”

A pesquisa foi dividida em duas etapas. A primeira etapa trata-se de uma pesquisa
bibliografica. Segundo Barros (p.70) “ a pesquisa bibliografica é a que se efetua tentando-se
resolver um problema ou adquirir conhecimentos a partir do emprego predominante de
informacdes advindas de material grafico, sonoro e informatizado”. A segunda etapa foi feita
através de uma pesquisa semiestruturada “As entrevistas semiestruturadas combinam perguntas
abertas e fechadas, onde o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto.
O pesquisador deve seguir um conjunto de questdes previamente definidas, mas ele o faz em
um contexto muito semelhante ao de uma conversa informal” (BONI e QUARESMA, 2005,

p.75). A amostra da pesquisa € ndo probabilista, feita por conveniéncia.

A entrevista foi aplicada com dez agéncias de Passo Fundo. Isso representa cerca de
40% das agéncias de publicidade e propaganda com algum tipo de registro no Google. Tanto o
tamanho quanto foco, variam entre as agéncias, tendo inclusas agéncia de trés a vinte
funcionarios, com foco em publicidade e marketing, marketing digital, comunicacédo offline e

gestdo de marcas ou abrangendo todas estas areas.

Os resultados da entrevista comp&em o corpus de analise da pesquisa. Os dados foram

interpretados através de uma analise de conteldo e serdo apresentados no proximo capitulo.
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5. AGENCIAS ENTREVISTADAS

Neste capitulo serdo apresentadas as agéncias entrevistadas, mostrando seu tempo de
mercado e servigos prestados. Tornando possivel o conhecimento sobre sua integracdo com o

meio digital.

A agéncia 3Graus surgiu da iniciativa de dois empreendedores com conhecimento e
atuacdo em 3 areas: Marketing, Comercial e Web. Ela oferece solugbes de comunicacdo

integrada, com acGes offline e digital, para eventos e desenvolvimento de e-commerce.

O Grupo Art Video Propaganda (GAV), estda no mercado ha vinte e cinco anos.
Trabalhando com desenvolvimento da marca, criacGes publicitarias, design grafico, producao

e edicdo de videos publicitarios.

A Agéncia Broto, esta no mercado hé cinco anos. E uma agéncia pequena com apenas
trés funcionérios, presta servigos de criacao de identidade visual e materiais gréaficos, estratégias

para Adwords, e-mail marketing e midia offline, desenvolvimento de websites e social midia.

A Forza Comunicacdo, esta no mercado ha dezoito anos. Integrando marketing e
comunicagdo, dentre 0s servicos prestados estdo gestdo de marcas, design estratégico,

marketing, comunicacao integrada e estratégias para o meio online e offline.

A GalloNew, esta no mercado ha quinze anos. Atendendo cliente locais e de cidade
préximas conta com nove colaboradores entre estagiarios e funcionarios. Presta de servigos de
estratégia de marketing, criacdo publicitaria, design gréfico, fotografia, producédo e edigdo de

videos publicitérios, desenvolvimento de sites e sistemas para internet e estratégias online.

A Idez Comunicacdo, atua no mercado ha cerca de quatro anos. Conta com sete
colaboradores e trabalha com comunicacdo 360 nos meios online e offline e desenvolve

campanhas completas para ambos 0os meios também.

A Imagem Comunicagdo, estd presente no mercado ha vinte e cinco anos e presta
solucbes para comunicacdo, como criacdo publicitaria, desenvolvimento de campanhas e

gerenciamento de redes sociais.
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O NEXPP (Nucleo Experimental de Publicidade e Propaganda) é vinculado ao curso de
Publicidade e Propaganda da UPF (Universidade de Passo Fundo), esta instalado dentro do
Campus 1 da universidade. Ele possibilita estagios académicos e conta com cerca de 20

colaboradores entre funcionarios e estagiarios. Atende exclusivamente a universidade.

Point Of Sale, é uma agéncia de consultoria, especializada em estratégias de marketing
que abrange também estratégias publicitarias para os clientes, atua no mercado ha cinco anos.
Dentre o0s servicos prestados estdo estratégias para Varejo, Design de Consumo, Visual
Merchandising, Inteligéncia de Mercado, Consultoria e Capacitagoes.

A Upside, ¢ uma agéncia digital, especializada no desenvolvimento e implementacéo de
solucdes para internet e também uma agente autorizada Google. Estd no mercado ha quatorze
anos e foi umas pioneiras do setor na regido norte do estado. Dentre 0s servicos prestados estédo
desenvolvimentos de Websites, Lojas Virtuais, E-Mail Marketing, Marketing Digital e

Solucdes Google.

Apresentadas as agéncias, pode-se seguir ao proximo tépico. Onde serdo abordadas o
entendimento agéncias visitadas sobre influenciadores digitais, percebido através das

entrevistas.

5.1. Percepcdo das Agéncias Visitadas sobre Influenciadores Digitais

Com relacdo ao tipo de marketing, digital ou tradicional, as agéncias consideram que
ambos se complementam, mas a facilidade de segmentacéo, alcance e mensuragéo do digital o
favorecem. Contudo, o marketing digital ainda nédo € tao eficaz quanto o tradicional na regido
de Passo Fundo. O crescimento do marketing digital é visto como positivo e percebido devido
ao crescente aumento de cursos de especializacdo para area e principalmente através da
demanda vinda dos préprios clientes, grande parte solicitando gerenciamento de redes sociais.
A maioria acredita que as agéncias ndo estdo preparadas para atender essa demanda com

estratégias e servicos de qualidade.

Das dez agéncias entrevistadas oito consideram que prestam servicos de marketing
digital. A maioria das agéncias afirma que o principal servico prestado dentro do meio digital
é 0 gerenciamento de redes sociais. O nimero de clientes que solicitam estratégias de marketing
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digital atendidos por agéncia, fica em torno de dez a trinta clientes em cada agéncia entrevistada.
Né&o existe um setor responsavel pelo digital, no geral um ou dois funcionarios séo responsaveis
e no momento que é necessario o desenvolvimento de agdes e campanhas no meio digital, eles
se relinem com os setores de planejamento e criacdo para desenvolver a estratégia. A maior
dificuldade esta em encontrar profissionais qualificados, e educar os clientes para
compreenderem o funcionamento e retorno do segmento. Muitas agéncias foram criadas ja com
servigos voltados para web, o marketing digital foi implementado pela maioria no ano de 2011,
guando houve a ascensao do Facebook e o publico comegou a migrar para as midias digitais.
Gracas a isso, a maioria afirma que ainda precisa evoluir muito na area, se especializar e estar
em constante aprendizado para se manterem atualizadas. “A agéncia sempre tem o que
aprender. No caso do digital, tanto a agéncia, quanto os publicitérios e clientes precisam evoluir
muito. Estamos sub-utilizando ferramentas que logo serdo substituidas e nem nos
especializamos nelas ainda. Como estaremos preparados para o que vem a seguir? ” (Agéncia
entrevistada nimero 5).

A visdo das agéncias sobre o que define um influenciador digital mostra que elas
consideram influenciadores digitais pessoas populares ou com muitos seguidores nas redes
sociais, com capacidade de converter a sua opinido em vendas para a marca investidora. A
qualidade de um influenciador digital esta atrelada ao discurso do mesmo, ele precisa ter
veracidade e ligacdo com a marca que esté representando, ser capaz de converter sua opiniao
em vendas. Para que a agéncia confie no seu trabalho eles precisam ser profissionais, apresentar
dados de audiéncia, resultados, entregar o material contratado no prazo combinado, ter
comprometimento com a mensagem que a marca deseja transmitir e um conteido com
credibilidade. “Dados sobre a sua audiéncia e 0 engajamento em suas publica¢des. Além de
ser alguém com credibilidade de contetido, ndo posso considerar o cara da banheira de Nutella
como um influenciador digital com credibilidade” (agéncia entrevistada numero 1). O nimero
de seguidores ndo é o fator de maior relevancia para a escolha do influenciador digital, mas sim
sua relacdo com o publico.

O influenciador digital pode auxiliar o a marca ou produto levando a mensagem de
forma mais pessoal, tornando a marca mais proxima do cliente e fazendo a ideia ser aceita com
maior facilidade. Marcas regionais podem usar influenciadores em suas campanhas, mas o ideal
é que estes influenciadores sejam regionais, para que atinjam o publico alvo com maior
facilidade. “[...] sdo necessarios influenciadores regionais, que atinjam este o publico de forma

eficiente” (Agéncia entrevistada nimero 2).
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Em oito das dez agéncias os clientes solicitaram orcamento para acGes com
influenciadores, em apenas dois casos foram feitas acdes com influenciadores. Os valores
citados foram entre seiscentos e um mil reais por postagem. A maioria das agéncias possui entre
trés e cinco clientes com potencial para acbes com influenciadores digitais. Mas ndo sabem
quanto estariam dispostas a pagar pelo trabalho de um, elas consideram que o valor pode variar
muito de acordo com o alcance do influenciador digital e a disponibilidade de verba depende
do cliente.

O futuro da propagando esta se encaminhando para o meio tecnoldgico, com analise de
dados e mensuracdo de resultados cada vez mais precisos. A0 mesmo tempo, a propaganda
comecara a oferecer experiéncias ao invés de vendas, trabalhando o lado emocional do
consumidor” Mais focada em cada cliente, cada vez menos massiva e mais pessoal” (Agéncia

entrevistada nimero 2).

Nos graficos abaixo, estdo apresentados os resultados das questbes fechadas do
questionario. Atraves deles é possivel compreender o que as agéncias entendem sobre os
influenciadores.

A maioria das agéncias discorda sobre o fato de ser necessario ser de porte grande para
ser possivel o investimento em influenciadores. Isso demonstra que elas acreditam nesta midia

e que ha possibilidade de ela ser adotada futuramente. Conforme apresentado na figura a seguir.

Figura 8: Grafico 1 das questdes fechadas.

Investir em influenciadores digitais é coisa de
agéncia grande.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.
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E possivel compreender melhor através do grafico apresentado a seguir, a afirmacéo
feita no decorrer da analise das respostas abertas. A cerca do investimento nos influenciadores,
50% das agéncias ndo soube opinar referente a valores, demonstrando que h& falta de

informagdes sobre.

Figura 9: Grafico 2 das questdes fechadas.

Investir em influenciadores digitais é caro.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

Na figura a seguir é possivel ver que metade das agéncias acredita que o nimero de
seguidores do influenciador digital ndo é o fator mais importante e o restante nao soube opinar.

Demonstrando a incerteza sobre considerar este ponto na hora da contratagéo.
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Figura 10: Grafico 3 das questdes fechadas.

O mais importante para um influenciador digital
€ 0 numero de pessoas que seguem ele.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

A maioria das agéncias acredita ser possivel empresas do interior efetuarem agdes com
influenciadores. Completando esta avaliacdo com afirmag6es apresentadas nos questionarios,
as entrevistadas afirmaram que dependera do influenciador contratado ter engajamento com o

publico do cliente. Conforme apresentado na figura 11.

Figura 11: Grafico 4 das questdes fechadas.

Investir em influenciadores digitais é inviavel para
empresas do interior.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.
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Do contrario do numero de seguidores, o publico atingido pelo influenciador digital é
um fator primordial para as agéncias. De acordo com a figura 12.
Figura 12: Grafico 5 das questdes fechadas.

O mais importante para um influenciador digital
é o tipo de publico que ele atinge.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

Na figura a seguir, o resultado referente ao alcance do publico com faixa etaria acima
de trinta e cindo anos mostra que elas acreditam ser possivel atingir o publico acima de 35 anos

através dos influenciadores, nenhuma considera nao ser possivel.
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Figura 13: Grafico 6 das questdes fechadas.

Pessoas com mais de 35 anos nao sao
influenciadas por influenciadores digitais.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

Novamente quando se trata de valores, a incerteza se mostra predominante. Quando
questionadas sobre a possibilidade de criar agdes com custos de até quinhentos reais, a maioria
das entrevistadas ndo soube opinar. Muitas alegaram ndo ter nocdo de custos, resultado

apresentado na figura a seguir.

Figura 14: Grafico 7 das questdes fechadas.

Com menos de 500 reais é impossivel realizar
uma acao com influenciadores digitais.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.
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O investimento comparado a midia de massa também gerou incertezas.De acordo com
a figura 15, durante a aplicacdo da fase de perguntas abertas houveram comentarios referente a
grande efetividade da midia de massa na regido, sendo ainda considerada a mais presente na
maioria dos publicos da regido.

Figura 15: Grafico 8 das questbes fechadas.

Influenciadores digitais podem ser mais
eficientes que investir em midia de massa.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

A Ultima questdo fechada aplicada, confirmou o que havia sido demonstrado no decorrer da
entrevista com a maioria das agéncias. Mais de 50% das entrevistadas acreditam ser dificil
definir o custo de investimento em influenciadores digitais e 30% n&o soube opinar sobre esta
questdo. Figura 16.
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Figura 16: Grafico 9 das questdes fechadas.

E muito dificil saber precificar o valor de um
influenciador digital.

= Concordo = Nem concordo, nem discordo. = Discordo

Fonte: Adaptado pela autora.

As agéncias acreditam que o investimento em influenciadores digitais € um meio caro,
a maioria tem muitas incertezas quando se trata desse assunto, principalmente sobre os valores
investidos e materiais recebidos. Afirmam ser dificil de ser utilizado na regido devido ao
publico ndo ter engajamento com este tipo de midia. Muitos acham que as a¢bes s6 podem ser
efetivas se vinculadas a influenciadores regifes, que compreendem o publico gaicho. A
presenca das agéncias dentro do meio digital esta centralizada principalmente no gerenciamento
de redes sociais, 0 que pode justificar a falta de informacdes sobre o tema estudo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacdo tem evoluido desde os primérdios da humanidade e se adaptado a
realidade da sociedade com o passar dos anos. Apds o surgimento da internet esta evolucgéo deu
um grande passo e até as formas de consumo foram atingidas. O marketing precisou evoluir e
se adaptar aos novos consumidores e meios ao quais estes estdo ligados. O marketing digital
surgiu para auxiliar as marcas e empresas a alcancarem seu publico na internet. Desta forma a
publicidade e as empresas que prestam servicos do setor também precisaram evoluir. Novos
Ccursos, técnicas e teorias continuam surgindo diariamente e cabe as agéncias de comunicagao

se adaptaram para acompanhar esta evolucgao.

A presente pesquisa é relevante, devido ao aumento do nimero de empresas que estdo
investindo em estratégias de marketing digital no pais e do crescente numero de influenciadores
digitais que representam marcas e empresas online. Se mostrou necessario por fins profissionais
e académicos o conhecimento da atual posi¢do do mercado de comunicacdo da cidade de Passo

Fundo sobre este tema.

Gracas ao estudo realizado, foi possivel adquirir mais informac@es acerca da posicéo de
agéncias de comunicacdo locais sobre influenciadores digitais e sobre marketing digital. Os
resultados deste estudo mostram a realidade do mercado de comunicacéo de Passo Fundo, que

do ponto de vista das préprias entrevistadas, precisa amadurecer e evoluir muito.

A pesquisa relevou um grande nimero de empresas locais que estdo investindo em
agéncias para desenvolverem estratégias no meio digital e que possuem potencial para
realizarem agdes com influenciadores digitais. A contraponto as agéncias ndo consideram que
0 publico da regido engajado com este meio e possuem grandes dificuldades de encontrar

profissionais capacitados para atuar na area.

A problemética apresentada no inicio do projeto foi respondida, a maior parte das
agéncias possui dificuldade em definir o que é um influenciador digital, de modo geral
acreditam ser pessoas com poder de influéncia no publico alvo da marca. As agéncias ainda
tém muitas incertezas quanto a valores e a¢Ges com influenciadores. Muitas ja efetuaram
orcamentos, mas ndo chegaram a contrata-lo, apenas uma das agéncias ja fez investimentos

nesse setor.
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Algumas dificuldades foram observadas ao decorrer da pesquisa, a primeira foi escassez
de estudos sobre o mercado de comunicacdo de Passo Fundo e suas agéncias, a segunda foi
referente a falta de acesso as agéncias, muitas das contatas ndo deram nenhum tipo de retorno

e apenas uma agéncia aceitou receber a autora.

O marketing digital e o relacionamento de empresas com influenciadores digitais na
regido, ainda evoluira muito. Como sugestao para futuras pesquisas, pode-se realizar um estudo
focado em acOes de marketing digital executadas por agéncias de Passo Fundo. Assim como a
pesquisa qualitativa foi de suma importancia para este trabalho, uma pesquisa de cunho

quantitativo para estudos futuros.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario aplicado nas agéncias.

A
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusédo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

1. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

2. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?

3. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?

4. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacéo de

servi¢o? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?

5. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacéo desses servigos?

6. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?

7. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servigo?

INFLUENCIADORES DIGITAIS

8. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?
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9. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

10.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informacGes sobre o preco e 0s

servicos de influenciadores digitais?

11.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar

algum tipo de ag¢do com “influenciadores digitais™?

12. Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de

comunicagao?

13.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se

sim, como? Se ndo, por que?

14. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo

de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

15. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha

confianca sobre o seu trabalho?

16.  Quantos seguidores/fds sdo necessarios para que uma pessoa seja considerada um

“influenciador digital”? Qual a posi¢do da agéncia sobre isso?

17. A agéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi

0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

18. Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um

comentério positivo para uma marca nas redes sociais?

19.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?
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Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o namero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma a¢do com influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo



55

APENDICE B — Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 1.

A
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusédo de

Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

8.

10.

11.

Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?
Isso é relativo, pois depende do ramo de cada cliente e dos objetivos dele, e é isso que

da norte a estratégia que serd usada, o importante € o resultado.

Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Acho que todas estao adotando o modelo “digital”, porém nem todas sabem lidar de

maneira correta ou tem real conhecimento do que € marketing digital.

Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Sim, com e-mail marketing, whatsapp marketing, gestdo de redes sociais, google

adwords. Cerca de 30 clientes.

Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacéo de
servigo? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
Sim, dentro da agéncia existe o setor “digital” que ¢é responsavel por todas as

campanhas e impulsionamentos realizados. S&o duas pessoas.
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12. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacdo desses servi¢os?

Acredito que seja converter o valor investido pelos clientes em resultados efetivos.

13. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?

N&o sei exatamente, quando entrei na agéncia eles ja tinham esse formato de trabalho.

14. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servico?

Muito! Pois vender publicacdes de facebook néo caracteriza como marketing digital.

INFLUENCIADORES DIGITAIS
20. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?

Pessoas que sao referéncia em alguma area, na internet.

8. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

Um influenciador com muitos seguidores.

8. Os clientes j& solicitaram, em alguma circunstancia, informagdes sobre o preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Sim.

8. Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de a¢do com “influenciadores digitais”?

Trés ou quatro.

8. Como a utilizagdo de “influenciadores digitais” pode ser Util em estratégias de
comunicacgdo?
De diversas formas, mas acredito que ac¢Ges onde o influenciador utiliza os produtos da marca

geram credibilidade a marca.

8. E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?

Sim, pois temos influenciadores regionais como, por exemplo, o Elzinga.
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8. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

Sim, com varios, para uma marca de cosméticos. Nao sei informar valores.

8. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre o seu trabalho?

Dados sobre a sua audiéncia e 0 engajamento em suas publicacdes. Além de ser alguém com
credibilidade de contetdo, ndo posso considerar o cara da banheira de Nutella como um

influenciador digital com credibilidade.

8. Quantos seguidores/fas sdo necessarios para que uma pessoa Seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢do da agéncia sobre isso0?

N&o sei ao certo, mas acredito que acima de 100 mil seguidores.

8. A agéncia ja pagou pelo servigo de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

Sim, idem resposta 14.

8. Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Quanto a verba do cliente permitir.

8. Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Ainda dentro do digital, mas migrando para outras redes, outras plataformas.
Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o nGmero de pessoas que seguem ele.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo



O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos ndo sdo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma agdo com influenciadores digitais.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE C - Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 2.

AN
NUPFE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a sequir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusédo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serao utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

1. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

Ambos estilos de Marketing sdo validos, a partir de uma pesquisa de cliente é escolhido

o melhor modelo para aplicacdo, por mais que todos achem que o Facebook salva uma

empresa, se enganam, demanda muito trabalho de planejamento e execucéo, tais como o

marketing tradicional, as vezes até mais complexo.

2. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Observamos com respeito e também como aprendizado, do que fazer e também do

que néo fazer em certas situagoes.

3. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?

Praticamos sim, para todos os clientes, que giram em torno de 15 a 20 clientes.

4. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacdo de

servigo? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?

Existe, junto com o social media, trabalha o planejamento, redacdo e design.
5. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacdo desses servigos?
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O Budget do cliente as vezes ndo chega nem perto da expectativa dele.

Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?

Desde o boom da popularizacdo das marcas na influencia digita, antigamente (meses
atras) era mais facil trabalhar por causa do alcance organico, agora demanda mais
inteligéncia e planejamento para cada acao.

O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servi¢o?
Sempre buscamos evoluir, desde a aplicacdo das inteligéncias artificiais ja estdo

sendo trabalhadas para nossos clientes.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

8.

10.

11.

12.

O ue a agéncia entende or “influenciadores digitais”?
g

Ainda ndo trabalhamos com nenhum influenciador, mas a demanda vai vim com certeza.

O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

N4o sei se cabe a agéncia se intitular assim, creio que um influenciador é algo mais de

pessoa para pessoa.

Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informac6es sobre o preco e 0s

Servigos de influenciadores digitais?

Nao.

Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de acao com “influenciadores digitais™?

10 deles, porém precisamos de contetidos do cliente para isso.

Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de

comunicagédo?
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

61

E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se néo, por que?
E possivel sim, adequando o influenciador, sabendo escolher para quem e com quem

ele vai se comunicar, é um trabalho complexo mas com um grande potencial.

A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orgamento?

Ainda ndo entramos em contato com nenhum deles.

O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre 0 seu trabalho?

Resultado.

Quantos seguidores/fds sd0 necessarios para que uma pessoa Sseja considerada um
“influenciador  digital”? Qual a posi¢cdo da agéncia sobre isso?
Hoje temos plataformas e Hubs que nos proporcionam toda a informacdo do

influenciador baseada no estudo da marca do cliente.

A ageéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para  que? Tem algum Case?

Ainda ndo

Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um

comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?
Muito mais intuitiva e emocional. A propaganda estd entrando no mercado para
proporcionar trocas e ndo mais vendas, assim como uma prestacao de servico, todas elas

demandam da necessidade emocional do cliente.

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais é caro.
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() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

O mais importante para um influenciador digital € o nimero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma acdo com influenciadores digitais.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE D - Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 3.

AN
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Concluséo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

15. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?
Acredito que marketing é um s6 e deve depender do publico do cliente a escolha do
investimento em on, off ou ambos. Atualmente o online esta crescendo muito, mas as midias
tradicionais e acOes off-line ainda sdo mais eficientes em termos de lembranca de marca na
nossa regiao.

16. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regido?
O investimento nas redes sociais ja é basico em todas as agéncias, mas apenas algumas estao
comegando a entender e investir em outras plataformas, como Google display, remarketing,
Youtube, inbound e influencers.

17. Presta servigo de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Sim. Gerenciamento de redes sociais (somente Facebook e Instagram), desenvolvimento de
websites e geracdo de conteudo/gestdo de canal para Youtube. Atendemos 10 contas
atualmente.

18. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacao de

servi¢o? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?

Trabalhamos com o digital integrado na agéncia, tendo apenas um gestor atuando de forma
independente. Normalmente sdo 5 pessoas envolvidas entre atendimento, planejamento,
criacao, publicacédo e Analytics.

19. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacdo desses servi¢os?



64

A maior dificuldade é a perpetuacdo do sucesso do planejamento. Como o digital tem uma
grande concorréncia e estd sempre em evolucdo, 0 meio/mensagem necessita ter uma analise
estratégica constante. 1sso proporciona muitas vezes a mudanga de rumo, dificultando o
planejamento de execucdo interna do projeto, causando atrasos.

20. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
Com a popularizagdo do Facebook em 2011 adentramos no digital com nossos clientes de fee
mensal como um bdnus, mas ja ha alguns anos este é um servico cobrado separadamente.

21. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacao desse servi¢o?
A agéncia sempre tem o que aprender. No caso do digital, tanto a agéncia, quanto os
publicitarios e clientes precisam evoluir muito. Estamos sub-utilizando ferramentas que logo
serdo substituidas e nem nos especializamos nelas ainda. Como estaremos preparados para o

que vem a seguir?

INFLUENCIADORES DIGITAIS

9. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais™?

Pessoas que se vendem como marcas.

10. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

Pessoas que além de namero de seguidores, interagem e sdo referéncia para aquela sociedade.
Além disso, o influencer deve ter um comprometimento equilibrado entre a sua autenticidade e
a marca por tras dele.

11.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informacGes sobre o preco e 0s
servigos de influenciadores digitais?

Na maioria dos casos os influenciadores séo sugeridos pela agéncia. Quando o cliente levanta
esta possibilidade, ele estd mais ligado com este canal do que com a agéncia, acabando por ele
mesmo fazer esta ponte, ficando a agéncia com a criacao e estratégia.

12. Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de acdo com “influenciadores digitais”?

Das 10 contas atuais, 5 tem este potencial.

13.  Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de
comunicacgdo?

Eles levam a mensagem publicitaria de forma mais “velada” e sutil para o publico-alvo,

facilitando a ingestdo da ideia.
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14.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?

Sim, é possivel. O influencer ndo é somente aquelas pessoas que se dizem blogueiras. Vale
lembrar que influenciadores sempre existiram, s6 que agora sdo online. O uso de
personalidades/pessoas de interesse/bem-sucedidas no setor, também é uma espécie de
influéncia que pode ser utilizada regionalmente.

15. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi 0 orcamento?

Sim. Um exemplo € o Léo Costa, um dancarino jovem com 30k seguidores. Ele atuou em
parceria com a Bortolini Imoveis em 2017/2018 em uma campanha de aluguel para
vestibulandos que queriam vir morar em Passo Fundo. Ele utilizou sua influéncia no meio
jovem para mostrar os beneficios da cidade e da marca. O or¢camento foi de R$600 por acéo.
16. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre o seu trabalho?

Compromisso com a mensagem da campanha e objetivo da marca.

17.  Quantos seguidores/fds sdo necessarios para que uma pessoa seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢do da agéncia sobre isso?

N&o é o numero que interessa e sim a qualidade dos seguidores. A relacdo do nimero de
seguidores comparados a totalidade de produtos/servigos que vocé deseja vender deve atingir a
margem de efetividade prospectada para a campanha. Se vocé sé tem 1 unidade do seu produto,
para qué anunciar para 0 mundo inteiro?

18. A agéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

Vide questédo 14.

19.  Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Consideramos nossos clientes como influenciadores, sua opinido é nosso portfolio. Néo
estamos dispostos a pagar pelo comentario.

20.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Sempre surgirdo novos meios para se estar presente, o que deixara o cliente cada vez mais
perdido. Cabera ao planejamento e atendimento o papel mais importante, que é selecionar o

nivel de investimento em cada meio e justificar as métricas de avaliacdo. J& do lado da agéncia,
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0 custo de operacao ficara maior, vide que serd necessario criar profissionais multi-tarefa e

“especialistas” em diversas areas.

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o nimero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (X) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma acdo com influenciadores digitais.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE E - Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 4.

AN
NUPFE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusédo de

Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

22.

23.

24.

25.

26.

217.

Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?
Eu prefiro marketing digital porque acredito dar mais resultado, mas na nossa regido

ainda é dificil alcance.

Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Consideramos um crescimento grande e rapido porém com muito despreparo para

atuar na area.

Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?

N&o prestamos.

Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacdo de
servico? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?

N&o prestamos assessoria de marketing digital.

Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestagéo desses servi¢os?

Profissionais capacitados, que compreendam todo o universo das ferramentas digitais.

Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
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28. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servi¢o?

INFLUENCIADORES DIGITAIS
21. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais™?
Pessoas que tem uma certa popularidade e atuam como formadores de opinido no meio
online e desta forma conseguem converter suas “dicas” em vendas para as empresas.
22. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?
Pessoas que realmente tenham experiéncia e capacidade comprovada online e off-line
sobre os assuntos que estdo tratando e indicando, que realmente sejam expertises nas

areas que se dedicam a falar.

23.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informacdes sobre o preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Raras vezes.

24.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de acdo com “influenciadores digitais?

Uns 4 clientes com esse potencial

25.  Como a utilizagdo de “influenciadores digitais” pode ser Util em estratégias de
comunicagéo?
De forma a persuadir melhor o cliente a comprar. J& que seria alguém que de certa forma
ele “segue/confia” indicando tal compra.
26.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?
E possivel mas o mercado da nossa regido de interior ainda é bem resistente quanto a
1SSO.
27. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?
Nao!
28. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha

confianca sobre o seu trabalho?
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Seriedade e resultados!

29.  Quantos seguidores/fas sdo necessarios para que uma pessoa Seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢do da agéncia sobre isso?

Né&o trabalhamos com marketing digital.
30. A agéncia ja pagou pelo servigo de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

NAO
31.  Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um

comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

32.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o namero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x ) Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( x) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma a¢do com influenciadores digitais.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (x ) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE F — Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 5.

A\
NUPFE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Concluséo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informacdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

1. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

Os dois sempre vao se complementar, ndo é possivel dividir o Yin do Yang.

2. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Acredito que todas estao em constante evolu¢iao sempre, nio ¢ sensato ficar “para tras”.
3. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Sim, inbound, conteddo e um pouco de SEO. 20 clientes.
4. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacéo de
servico? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
Sim, apenas euzinha.
5. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacdo desses servigos?
Ser s6 euzinha.
6. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
Na&o sei, cheguei e ja era percebida.
7. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servi¢o?

Muito.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

1. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?
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Pessoas que influenciam clientes da sua marca a consumirem.

1. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

Pessoas que ndo precisam fazer nada além de viver para que as marcas vendam.

1. Os clientes j& solicitaram, em alguma circunstancia, informagfes sobre 0 preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Sim.

1. Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de ag¢do com “influenciadores digitais”?

Todos.

1. Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de
comunicacgao?

Torna a marca mais pessoal/intima do cliente.

1. E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?

Sim, usando.

1. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

Sim, ketherin kaffka, em torno de 1k um post falando da marca.

1. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre o seu trabalho?

Ter seguidores do publico da marca em questéo.

1. Quantos seguidores/fas sdo necessarios para que uma pessoa Seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢@o da agéncia sobre isso?

Depende o lugar, ndo tem como contratar a kylie jenner pra uma marca de PF, né?!

1. A agéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

Nao

1. Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentério positivo para uma marca nas redes sociais?

Quanto o cliente estaria disposto a pagar n verdade...

1. Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

A agéncia nio sei, eu acredito muito no “vender sem estar vendendo”.
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Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x ) Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (z) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o namero de pessoas que seguem ele.
() Concordo (x ) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x ) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( x) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma a¢do com influenciadores digitais.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (x ) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(x ) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE G - Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 6.

AN
NUPFE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusédo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informacgoes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

29. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

Digital, devido a capacidade de mensuracédo de resultados.

30.  Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Esta cada vez mais presente, percebemos uma crescente demanda de trabalho e de cursos de

especializacdo na area.

31. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Marketing digital, especificamente ndo, trabalhos com face cards, apenas a UPF. O trabalho é

pulverizado entre as agéncias que atendem.

32. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacdo de
servico? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
N&o. Planejamento do digital estdo envolvidas 3 pessoas, a producéo é fechada com o marketing

e para criacdo efetiva estdo envolvidas mais de 10 pessoas.

33.  Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacao desses servi¢os?
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Para acesso de dados, para ter conhecimento do retorno das a¢Ges e melhorar a qualidade do

material. Falta de qualificacéo.

34.  Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?

Acompanhando a evolucdo dos concorrentes e recebendo a demanda do proprio cliente.

35. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servigo?
Bastante, como ndo ha uma area sé para isso acabamos improvisando muito. Ha uma falta de

setor para isso.

INFLUENCIADORES DIGITAIS
33. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?
Aquele que esta presente na vida das pessoas, direta ou indiretamente. Quanto mais presente

eles estdo na vida das pessoas, mais chances tém de influenciar.

34. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?
E aquele que consegue ter veracidade no discurso. Na publicidade vocé s6 consegue que o
discurso seja real se vocé tiver um envolvimento com a marca, o influenciador tem que ser

assim também.

35.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informagdes sobre o prego e 0s
servigos de influenciadores digitais?

Sim

36.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar

algum tipo de ag¢do com “influenciadores digitais”?

Todos.

37. Como a utilizagdo de “influenciadores digitais” pode ser til em estratégias de
comunicacgdo?

Amplifica para novos publicos e pessoas que tem interesse nos servigos do cliente.
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38.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?
Sim. A questdo do custo € uma grande barreira. A marca pode associar seu home ao

influenciador.

39. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

Apenas o setor de marketing fez contato.

40. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianga sobre o seu trabalho?

Integridade no discurso. E n&o trocar de marcas frequentemente.

41.  Quantos seguidores/fas sdo necessarios para que uma pessoa seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢ao da agéncia sobre isso?

Depende da campanha e do alcance dela.

42. A agencia ja pagou pelo servigo de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

Nao

43.  Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Depende do alcance, precisaria ser um investimento barato e que valesse a pena.

44.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Esta muito ligada a métricas e resultados, data ciéncia, big data.

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o namero de pessoas que seguem ele.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo



Investir em influenciadores digitais € inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos ndo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo ( X) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma acdo com influenciadores digitais.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

76
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APENDICE H — Questionéario aplicado nas agéncias. Entrevista 7.

A\
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Concluséo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informacdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

36. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

N&o considero nenhum dos tipos de marketing simplesmente melhor, considero que isso
depende de cada cliente, do seu modelo de negdcios, publico alvo e or¢gamento disponivel.
Sempre que possivel procuramos fazer um casamento entre o tradicional e o digital, mas
considerando a versatilidade do marketing digital, geralmente ele ¢ o favorito.

37. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
Percebemos um crescimento grande no interesse dos clientes por esse tipo de investimento em
detrimento das ““midias tradicionais™, e também uma oferta grande de agéncias e profissionais,
sejam eles qualificados ou ndo. Outra coisa que percebemos é que os clientes estdo cada vez
mais bem informados e exigentes quanto a qualidade do servico.

38. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?

Sim, sdo varios tipos que atendemos, principalmente nas redes sociais (a maioria Facebook e
Instagram), AdWords e e-mail marketing. No momento temos aproximadamente 20 clientes
com algum servigo de marketing digital.

39. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacéo de

servigo? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
Toda a agéncia é diretamente envolvida, principalmente criacdo e atendimento, mas temos uma
pessoa responsavel apenas pela organizacéo do social media. Ja o AdWords é realizado pelo

profissional de midia. Ao todo séo cerca de 5 pessoas envolvidas, entre os sdcios, funcionarios
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e freelancers. Os servicos geralmente sdo planejados mensalmente e cobrados como
mensalidade.

40. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacao desses servi¢os?
Atendimento, é o mais importante e o mais complicado ao mesmo tempo.

41. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
A agéncia ja foi criada trabalhando com marketing digital.

42. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacao desse servi¢go?
Sempre estamos nos qualificando cada vez mais, mas no momento a nossa maior necessidade

é ampliar a equipe para abranger outras formas de marketing digital.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

45. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais™?

Pessoas ou personagens com grande visibilidade online e podem influenciar determinado
publico alvo.

46. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

O que consegue passar a mensagem da marca de forma natural.

47.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informagfes sobre 0 preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Ja foram feitos orcamentos, mas nao chegaram a ser realizadas agoes.

48.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de ag¢do com “influenciadores digitais”?

Eu diria que apenas 3 deles sdo potenciais nesse tipo de acéo.

49, Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de
comunicagédo?

A proximidade desses influenciadores com o seu publico permite que a mensagem seja
repassada de forma mais natural, assim é melhor absorvida.

50.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?

Sim, mas sdo necessarios influenciadores regionais, que atinjam este o publico de forma
eficiente.

51. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

Ja, mas ndo posso passar essas informacdes em detalhes.
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52. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre o seu trabalho?

Transparéncia sobre como realiza seus servigos.

53.  Quantos seguidores/fas sdo necessarios para que uma pessoa seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢ao da agéncia sobre isso?

Né&o trabalhamos com nimeros especificos, como disse, depende do publico, uma pessoa com
1.000 fas ja pode ser de grande impacto para uma marca local. Vai da analise caso a caso.
54. A agéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

N&o.

55.  Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Isso depende do orgamento do cliente e do “tamanho” do influenciador.

56.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Mais focada em cada cliente, cada vez menos massiva e mais pessoal.

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

Investir em influenciadores digitais é caro.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o nimero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos ndo sdo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma a¢do com influenciadores digitais.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE | — Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 8.

AN
NUPFE

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusdo de

Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informagdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

43.

Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?

Depende da proposta da agéncia e das necessidades do cliente.

44,

45.

46.

47.

Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regido?
Existe um crescimento constante no numero de agéncias na regido. Além do
crescimento das agéncias queja existiam antes do mkt digital. E isso € 6timo. Leva o
nivel dos trabalhos cada vez mais para cima, pois a concorréncia é mais acirrada.
Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?

Sim. Gestdo de conteudos para redes sociais, planejamento de investimentos em
Adwords e Facebook Ads. 20 Clientes.

Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacdo de
servi¢o? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?

Sim. O setor de planejamento. 1. Planeja em conjunto com o setor criativo, agdes
diferenciadas para campanhas digitais, planeja e executa os investimentos pra web e
trabalhamos com venda de cursos online (cliente) e mkt digital relacionado especifico
a esse tipo de servico.

Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacdo desses servicos?

Encontrar profissionais capacitados ou jovens interessados em crescer na area de

midia e/ou planejamento.
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48. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
Quando surgiram as redes sociais e o perfil do publico-alvo comecga a mudar. Comeca
a deixar as midias tradicionais em troca das digitais.

49. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servi¢o?

Precisamos fazer mais cursos na area, para nos especializarmos.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

57. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?

Qualquer pessoa que de certa forma influencie nas redes sociais, um certo publico.

58. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

Alguém que consegue passar a mensagem necessaria para o publico-alvo. Alguém responsavel
e que consiga trazer os resultados esperados em uma possivel parceria.

59.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informac6es sobre o preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Sim. Para ujma campanha de vestibular de um cliente, chegamos a cotar um influenciador.

60.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de acdo com “influenciadores digitais™?

Mas dependendo da campanha, podem surgir outros em poténcial.

61. Como a utilizagdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de
comunicagédo?

Eles conseguem passar a mensagem necessaria para um publico geralmente grande, se nédo
grande, um publico bem especifico, o0 que pode fazer com que haja mais conversdao em vendas
do produto / servico.

62.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que?

Sim. Em Carazinho tem uma imobiliéria que fez uma parceria com o Diogo Elzinga. Funcionou
perfeitamente. O engajamento nos materiais feito por ele pra imobiliaria sdo é muito grande.
63. A agéncia j& entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo
de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

Né&o.
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64. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha
confianca sobre o seu trabalho?

Entregar os materiais conforme o combinado, sem atrasos e com responsabilidade. N&o
podemos cobrar dele resultados, isso depende de varios outros fatores.

65.  Quantos seguidores/fas sd0 necessarios para que uma pessoa seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢ao da agéncia sobre isso?

Depende. Se ela consegue influenciar 100 pessoas, quem diz que isso ndo pode se tornar bom
para o job, pode se tornar em conversao. Nos Ultimos tempos, cada vez mais influenciadores
com menos inscritos no YouTube, por exemplo, fazem parcerias com marcas, pois elas
entenderam que eles atendem a nichos especificos, que muitas vezes pode se tornar em
conversdes de vendas.

66. A agéncia ja pagou pelo servico de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi
0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

Né&o.

67. Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um
comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

Depende do tamanho do influenciador e da campanha que ele for participar.

68.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Eu (Arthur), espero que a propaganda continue pela criatividade e ndo s6 por nimeros. Nimeros
sdo importantissimos, porém, acredito na criatividade, que é o que nos separa de um robad.
Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.

() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital € o nimero de pessoas que seguem ele.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Investir em influenciadores digitais é invidvel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo



Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma ag¢do com influenciadores digitais.

() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

83
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APENDICE J — Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 9.

A\
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a sequir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Concluséo de

Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As

MARKETING DIGITAL

50. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?
Acredito que o melhor é trabalhar o marketing tradicional em conjunto com o
marketing digital, um complementando o outro.
51. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regiao?
O marketing digital esta crescendo cada vez mais, muitos clientes procuram a
agéncia em funcao disso, principalmente para gerenciar o Facebook e o Instagram.
52. Presta servi¢o de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Sim, gerenciamento de Facebook e Instagram, geragdo de conteddo. No momento
para 3 clientes.
53. Existe um setor ou profissional responsavel pela area? Como funciona a prestacao de
servi¢o? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
Sim, o setor de publicidade fica responsavel pelo marketing digital e social
media, ha duas pessoas envolvidas.
54. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacao desses servigos?
Acredito que ainda seja um segmento “novo” na regiio, entio ainda é preciso
certas adaptacoes.
55. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?

No ano passado, principalmente pela grande procura dos clientes.
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56. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacdo desse servi¢o?
Muito.

INFLUENCIADORES DIGITAIS
69. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais”?

Acredito que blogueiras (os), youtubers e “celebridades” do Instagram e Twitter.

70. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

Um influenciador digital que tenha o mesmo estilo da marca que esta sendo trabalhada,
que produza conteudo interessante, acredito que isso vale mais do que a quantidade de
seguidores.

71.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informacdes sobre o preco e 0s
servicos de influenciadores digitais?

Sim.

72.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar
algum tipo de acdo com “influenciadores digitais™?

Dois clientes.

73. Como a utilizacdo de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de
comunicacdo? Acredito que é importante, principalmente quando o publico-alvo é mais

jovem. E til pois cria um contetido diferente.

74.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se
sim, como? Se ndo, por que? Sim, acredito que para marcas e lojas de roupas seja uma boa
opc¢ao trabalhar junto com bloggers, ainda que ndo sejam famosos, mas para fornecer

dicas aos consumidores.

75.  Aagéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo

de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento? N&o.

76. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha

confianca sobre o seu trabalho? Credibilidade e profissionalismo.



86

77.  Quantos seguidores/fas sd@0 necessarios para que uma pessoa seja considerada um
“influenciador digital”? Qual a posi¢do da agéncia sobre isso? Acredito que esse ndo € o fator

mais importante.

78. A agéncia ja pagou pelo servigo de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi

0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case? Nao.

79. Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um

comentario positivo para uma marca nas redes sociais? Nao sei informar.

80.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro? Mais criativa.

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( x) Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o namero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( x) Discordo

Investir em influenciadores digitais € inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo (x) Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

Pessoas com mais de 35 anos nédo séo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo (x ) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Com menos de 500 reais € impossivel realizar uma ac¢do com influenciadores digitais.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
(x) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
() Concordo (x) Nem concordo, nem discordo () Discordo
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APENDICE K — Questionario aplicado nas agéncias. Entrevista 10.

A\
NUPF

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O questionario a seguir, trata-se de uma pesquisa relacionada ao Trabalho de Conclusdo de
Curso da Académica de Publicidade e Propaganda Celina Nunes Carvalho. As informacdes

aqui recolhidas serdo utilizadas unicamente para fins académicos.

MARKETING DIGITAL

57. Marketing digital ou marketing tradicional, qual o melhor? Por que?
Ambos sdo importantes e necessarios. Defendemos o marketing digital diante do
marketing tradicional por permitir uma distribuicdo mais eficiente dos recursos e uma

maior precisao quanto a segmentacao e medicdo do trabalho.

58. Como a agéncia percebe o crescimento do “marketing digital” nas agéncias da regidao?
Ainda é algo novo para a maioria das agéncias locais, mas existem movimentos
importantes acontecendo que devem desenvolver a percepcao local quanto aos

beneficios do marketing digital.

59. Presta servico de marketing digital? Que tipo? Para que quantos clientes?
Prestamos servicos de planejamento de estratégias de marketing digital e trabalhamos
com a gestdo de marcas dentro do ambiente digital (considerando midia paga, indexacao

em mecanismos de busca e midias sociais)

60. Existe um setor ou profissional responsavel pela a&rea? Como funciona a prestacéo de

servigo? Quantas pessoas envolvidas? Fazem o que?
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Possuimos um time de estratégia web, responsavel pelo planejamento e gestdo das estratégias

de marketing digital que prestamos a nossos clientes.

61. Quais as maiores dificuldades da agéncia na prestacéo desses servigos?
A maior dificuldade ainda estd associada a educacdo e treinamento dos clientes quanto a
importancia, natureza do trabalho e variaveis que influenciam os resultados de uma estratégia

de marketing digital.

62. Quando e como foi percebida a necessidade de adentrar no digital?
Nossa agéncia sempre foi digital. Nascemos como uma desenvolvedora web em 2004 e, desde
2011, estamos engajados em prestar servicos na area de marketing digital. A necessidade foi
percebida diante da consolidacdo das midias sociais e das plataformas de midia patrocinada

associadas a promocao de marcas via Internet.

63. O quanto a agéncia acredita que ainda precisa evoluir na prestacao desse servi¢o?
O desafio € diario e a evolucéo precisa ser constante. Apesar deste tipo de servico ainda estar
em um processo de consolidagdo aqui na regido, trata-se de uma area extremamente dinamica,
cuja transformacéo esta o tempo inteiro acontecendo. Evoluir neste sentido é estar preparado

para mudar e se adaptar o tempo inteiro.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

81. O que a agéncia entende por “influenciadores digitais?

82. O que a agéncia acredita ser um “influenciador digital” de qualidade?

83.  Os clientes ja solicitaram, em alguma circunstancia, informacgdes sobre o preco e 0s

servicos de influenciadores digitais?

84.  Quantos clientes a agéncia possui atualmente que potencialmente poderiam realizar

algum tipo de ag@o com “influenciadores digitais™?
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85. Como a utilizacao de “influenciadores digitais” pode ser util em estratégias de

comunicagdo?

86.  E possivel utilizar “influenciadores digitais” em campanhas para marcas regionais? Se

sim, como? Se ndo, por que?

87. A agéncia ja entrou em contato com “influenciadores digitais” para realizar algum tipo

de trabalho? Quem? Para que tipo de trabalho? Qual foi o orcamento?

88. O que o “influenciador digital” precisa oferecer para agéncia para que ela tenha

confianca sobre o seu trabalho?

89.  Quantos seguidores/fds sdo necessarios para que uma pessoa seja considerada um

“influenciador digital”? Qual a posi¢ao da agéncia sobre isso?

90. A agéncia ja pagou pelo servigo de um “influenciador digital”? Com quem? Como foi

0 processo? Quanto pagou? Para que? Tem algum Case?

91.  Quanto a agéncia estaria disposta a pagar para um “influenciador digital” realizar um

comentario positivo para uma marca nas redes sociais?

92.  Como a agéncia percebe a propaganda no futuro?

Investir em influenciadores digitais é coisa de agéncia grande.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( X') Discordo

Investir em influenciadores digitais € caro.
() Concordo ( X') Nem concordo, nem discordo () Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o nmero de pessoas que seguem ele.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( X) Discordo

Investir em influenciadores digitais é inviavel para empresas do interior.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( X') Discordo

O mais importante para um influenciador digital é o tipo de publico que ele atinge.
( X) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo



Pessoas com mais de 35 anos ndo sdo influenciadas por influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( X) Discordo

Com menos de 500 reais é impossivel realizar uma a¢do com influenciadores digitais.
() Concordo () Nem concordo, nem discordo ( X) Discordo

Influenciadores digitais podem ser mais eficientes que investir em midia de massa.
( X)) Concordo () Nem concordo, nem discordo () Discordo

E muito dificil saber precificar o valor de um influenciador digital.
() Concordo ( X') Nem concordo, nem discordo () Discordo
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