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UTILIZACAO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS:
UM ESTUDO DE CASO COM AS 10 MAIORES MARCAS DE VEICULOS NO
BRASIL

Hemily Poliana de Souza Amaral

RESUMO

Diante do cenario da profissionalizagéo dos influenciadores digitais, sua capacidade
de mudar uma acgao ou comportamento de um individuo por meio da exposi¢cdo de
sua vivéncia e opinides. O proposito deste estudo buscou identificar, no setor
automotivo, com as marcas mais vendidas no Brasil, a utilizagado desta estratégia do
marketing de conteudo nas midias sociais com os influenciadores digitais. Sua
estrutura e metodologia escolhida delimita-se a um estudo de caso, com a analise de
conteudo das publicacdes nos perfis oficiais das marcas elencadas, em um recorte
temporal. A partir da analise dos dados, foi possivel identificar a utilizacdo dos
influenciadores para a construgdo de marca, comunidade e incentivo a vendas, por
meio de conteudo em formato de relatos, review, test drive, com apoio de autoridade
do setor, divulgacao de langcamentos e para a personificacdo das acées de marketing
promocional e social. Por meio desses achados e em correlagdo as teorias
delimitadas, conclui-se que os influenciadores digitais sdo uma ferramenta que possui
um potencial de criar atalhos nas conversas entre marcas e consumidores e que, pelo
mapeamento das acoes, foi possivel estabelecer as estratégias e formas de
persuasao utilizada por eles.

Palavras-chave: Marketing digital. Marketing de conteudo. Redes sociais.

Influenciadores Digitais. Setor automotivo.

1 INTRODUGAO

O conceito do marketing apresentado por Kotler e Keller (2006) foi se moldando
ao longo dos tempos por meio das transformagdes sociais e industriais.
Conceitualmente, hoje estamos vivenciando a fase do marketing 4.0, uma evolugao
do conceito de marketing 1.0, em que o foco era apenas no produto e na produgéo,
2.0, em que surge o interesse pela funcionalidade dos produtos e comega a distingéo



de segmentacdo de mercado, com a criacao de produtos/servicos personalizados
para determinado publico. Apds essa fase, com a pressdo da sociedade para as
preocupagdes sociais e ambientais, no marketing 3.0, o valor para as marcas passa a
ser um ponto crucial nas estratégias, chegando, entdo, ao marketing 4.0.

Agora, o marketing digital toma forga, evoluindo o conceito anterior e
adicionando a criagao, distribuicao e oferta de bens e servigos neste novo contexto
(KOTLER, 2017). O autor ainda estabelece alguns aspectos fundamentos, sendo um
deles pautado na dedicacdo para disponibilizar conteudos com qualidade. O
marketing de conteudo cria maior relevancia, principalmente, nas midias sociais, em
que, além das marcas, individuos produzem conhecimento por meio de suas
experiéncias, vivéncias e opinides. Principalmente apds o surgimento das plataformas
Youtube e Instagram, onde criou-se uma das primeiras comunidades de profissionais
influenciadores digitais (FERREIRA; GRANGEIRO; PEREIRA, 2019).

Desse modo, o presente artigo busca explorar a tematica dos influenciadores
digitais. A pesquisa divulgada pelo portal Meio&Mensagem (NAVARRO, 2019)
evidencia a influéncia destes profissionais aos consumidores, em que 73% dos
brasileiros afirmaram ja terem adquirido algum “item” por conta da indicagao de algum
influenciador e 55% pesquisam opinides de criadores digitais antes de efetuar a
compra.

Ao analisar os setores que mais investem em publicidade e propaganda, a partir
dos dados de 2019 do Kantar Ibope Media, encontra-se o setor automotivo. Desse
modo, observou-se a importancia de averiguar a utilizagdo da estratégia de
influenciadores nesse setor, devido a poténcia de investimento por parte das marcas,
diante de uma lacuna de conhecimento ou mesmo de evidéncias académicas sobre a
utilizagao dos influenciadores digitais no setor automotivo.

A partir deste cenario, o presente estudo tem como objetivo geral analisar quais
sdo as estratégias e como elas séo utilizadas pelos influenciadores digitais para as
marcas automotivas nas midias sociais proprietarias. O método de pesquisa limita-se
ao estudo de caso das publicagbes das 10 maiores montadoras presentes no Brasil,
seguindo o volume de vendas em perfis oficiais do Instagram nas datas entre janeiro
e dezembro de 2022.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O marketing digital

O marketing digital surge da mistura de tecnologia e marketing, que, segundo
Pecanha (2018), € a divulgacdo dos produtos ou marcas em meios digitais de forma
simples, personalizada e direta. Dessa forma, o marketing digital passa a ser uma
expansao das estratégias do marketing tradicional da TV, radio, jornal e outros, com
objetivos semelhantes de atender e satisfazer as necessidades dos clientes, mas com
uma entrega virtual e rapida que permite interagdo entre empresas, clientes e
consumidores. Segundo Carr, N. (2000), o ambiente digital desempenha melhor as
quatro dimensdes da missao dos retalhistas: produto, preco, tempo e lugar, ou seja,
fornecer o produto no tempo certo, com o preco justo e no momento e lugar certo, por
consequéncia da tecnologia.

Quando retornamos a avaliar o tradicional mix de marketing, observamos que
este também se aplica ao marketing digital, pois os 4ps (Produto, praca, preco e
promogao), teoria apresentada, em 1960, por McCarthy, é a base para as estratégias
digitais. Evoluindo, Vaz (2010) aborda a metodologia para os 8 Ps (Pesquisa,
planejamento, produgdo, publicagdo, promocgdo, propaganda, personalizagao e
precisao) do marketing digital, que contribuem para que as empresas obtenham o
maximo da estratégia apoiada no grau de atividade do consumidor. O marketing digital
vira a estratégia e o meio virtual se aproxima da realidade das organizagbes, uma
metodologia ciclica focada no consumidor, que elenca um conjunto de passos
sequenciais e continuos para as empresas nos processos de geragcao de
conhecimentos dos seus consumidores e do proprio negocio no digital.

Também é valido recordar a igualdade dos consumidores entre essas duas
eras do marketing tradicional e digital. Torres (2009) discorre que seus desejos e

valores ainda sim sao reflexos das interacdes e experiéncias na sociedade:

A primeira coisa a se entender € que continuamos falando de marketing e de
consumidores [...] O consumidor € o mesmo, € seu comportamento online
reflete os desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As
mudancas vém da evolugao do comportamento da sociedade, como no caso
do novo cddigo de defesa do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo
das pessoas por mais respeito e protegdo na relagdo de consumo. O
consumidor se sente mais amparado com o novo codigo e explora muito bem



isso pela internet. A grande diferenca é que alguns comportamentos e
desejos estavam reprimidos em fungéo das restricdbes da comunicagao em
massa e da pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. O que a
internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para
o coletivo, sem a mediagao de nenhum grupo de interesse. (TORRES, 2009,
p. 63).

Acrescenta-se que, além das experiéncias em sociedade, o ambiente sem
fronteiras geograficas favoreceu a criagao das comunidades digitais que influenciam
0s grupos de consumidores.

Em uma analise comparativa do marketing tradicional e digital, Kinder (2010)
resume as vantagens do marketing digital na maior capacidade de controle de custos,
personalizagdo, meétricas, interatividade, flexibilidade, conhecimento dos
consumidores e a simplicidade dos processos. Ja no marketing tradicional, destaca-
se sua capacidade de amplitude e generalizagdo. O autor ainda ressalta que ambas
as estratégias sdo complementares e indissociaveis e as campanhas devem ser
compostas de forma mista com os dois elementos.

Existem muitas aplicagcbes do marketing digital. No entanto, as técnicas e
ferramentas que se destacam no auxilio da divulgacdo, segundo Torres (2009), sdo

compostas por sete agdes estratégicas.

e Marketing de conteudo: publicado em site, objetivando torna-lo visivel e
atraente ao consumidor.

e Marketing nas midias sociais: as midias sociais sdo sites na internet
construidos para permitir a interacdo social e o compartilhamento de
informacdes em diferentes formas;

e Marketing viral: envio de uma mensagem na internet ou em algum
aplicativo visando a transmissdo de uma mensagem de marketing;

e E-mail marketing: é uma ferramenta de marketing direto visando garantir
que a mensagem de fato atinja o consumidor;

e Publicidade on-line: ferramenta promovida a partir de banners publicados
em sites englobando animacéo, interacéo, audio, video dentre outros
recursos;

e Pesquisa on-line: a pesquisa é o alicerce das atividades de marketing,
sendo que a pesquisa on-line pode ser apoiada por programas de
computador ou celulares;

e Monitoramento: é a agao estratégica que integra todos os resultados de
todas as outras agoes, tanto taticas quanto operacionais. (TORRES,2009,
p. 72-79).

Ainda segundo o autor, essas estratégias em conjunto visam criar o
relacionamento entre empresas e consumidores para atrai-los e conquista-los. Assim,
o marketing de conteudo sera a chave principal do processo, em maioria, em conjunto

com o marketing de midias sociais.



2.2 O marketing digital na gestdao de marcas

Uma marca, segundo Kotler (1998), € um nome, termo, sinal, simbolo, ou
combinacao deles, que tem o propdsito de identificar bens ou servigos dos vendedores
e de diferencia-los dos concorrentes. A marca € a identidade da empresa, como o
mercado a reconhece, sua construcao, gerenciamento e estratégia devem ser reflexos
da sua estrutura de marketing, posicionamento e das vantagens competitivas.

Martins (2006) define o conjunto de acdes ligadas a administracdo das marcas
como Branding, que, segundo o autor, sdo agdes tomadas com conhecimento e
competéncia para levar as marcas além da sua natureza econémica, passando a fazer
parte da cultura, influenciando a vida das pessoas. O branding possui duas visoes:
estratégicas, com a definicdo de posicionamento e arquitetura das marcas, e
operacional, que compreende pesquisa de mercado, naming, comunicagao, design,
avaliacao financeira e protegao legal. O conjunto dessas atividades integradas
integram o branding.

Com a evolugcao e adesao da internet e, consequentemente, das redes sociais
por parte da populagao, foi providenciado um novo paradigma para a area do branding
(GAO; FENG, 2016), surgindo assim o branding digital, uma evolugdo desta area
adaptada ao mundo online. Para Ceccato, Aquino e Gomez (2011, p. 8), 0 novo
branding foge da estética da redundancia das midias em massa e “visa envolver o
consumidor numa relacao participativa, emocional e inovadora com as marcas” com
0 meio digital.

Considerando a opiniao de Torres (2006), as agdes de conteudo e midia social
sdo o posto-chave para as agdes de marketing digital, elas fazem parte do processo
de posicionamento e constru¢cdo de marca no ambiente digital. Assim, faz-se

importante entender suas aplicacoes, reflexos e percepgao.

2.3 O marketing de conteudo e redes sociais na constru¢gao de marcas

O Marketing de conteudo é identificado, por Torres (2006), como uma
estratégia do marketing digital que, na sua natureza, sdo publica¢des online que tém
o objetivo de ser visivelmente atrativas para os consumidores. Rez (2016) explica que
a criagao do marketing de conteudo se originou devido ao novo perfil dos compradores

conectados e a necessidade do consumo inteligente. Dessa forma, o autor conclui que



o “O marketing de conteudo entra em cena estimulando o consumo de maneira
subjetiva, emocional e assertiva” (REZ, 2016, p. 38).

Ainda sobre o que se faz necessario para uma estratégia, segundo Gambin e
Dandolini (2009), tem-se a clareza no posicionamento das marcas, conhecimento dos
clientes, expectativas e necessidades. Assim, sera possivel engajar o publico e
manté-los préximos da marca, criando uma relagao que podera leva-lo até a compra.
Em um manual sobre marketing digital para Resultados Digitais, Pereira (2019),
especialista, enumera as ferramentas que podem ser utilizadas no marketing de

conteudo:

e 1 - Blogs: principal canal para geragdo de trafego, além de enfatizar
autoridade das empresas no meio digital; 2 - Conteudos ricos: materiais
mais elaborados que instiguem o leitor a deixar seu e-mail e, assim, dar
inicio a sua nutricao no funil de vendas; 3 - Videos: aumentam em até 85%
a intencdo de compra do consumidor, reforcando a confiabilidade da
empresa; 4 - Rede social na internet: é o principal canal para consumo de
conteudo, especialmente com o avango da tecnologia mobile; 5 - E-mail
marketing: € onde, normalmente, um relacionamento da empresa com o
publico sera aprofundado, entregando o conteudo certo para a pessoa
certa. PEREIRA, 2019, p. 1).

Entendendo o objetivo e as ferramentas do marketing de conteudo, € possivel
assimilar a relevancia da criagao de conteudo em diferentes canais, de modo a gerar
valor para a marca e seu publico, além da relevancia das redes sociais como canal de
divulgacao devido aos avancos tecnoldgicos e proximidade com o publico. Gambin
(2009) aponta que, em um ambiente conectado e agitado, as empresas capazes de
oferecer um conteudo que ajuda o consumidor na sua jornada terdo sua marca fixada

na mente com muito mais facilidade e naturalidade.

2.3 Influenciadores

Influenciar, segundo o Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa, € o ato ou
efeito de influir(-se), o poder ou agdo que alguém exerce sobre pessoas, coisas,
modificagdo do pensamento ou o comportamento de outrem sem o uso da forga, ou
da imposig¢ao. Assim, o influenciador € aquele que produz a influéncia sobre a pessoa
ou coisa e, no contexto do marketing, ele é parte dos papéis de compra do

consumidor. De acordo com Kotler (1998):



1. Iniciador: Aquele ou aquilo que da o estimulo ou propde a compra; 2.
Influenciador: é a fonte da credibilidade no processo, seja um amigo, familiar,
celebridade ou coluna no jornal; 3: aquele que decide a comprar apoés
compilar as informagdes sobre o produto e quem chega a conclusdo se o
produto (ou servigo) oferece o valor procurado; 4. Comprador: realiza a
compra, faz a transagao monetaria; 5; quem de fato vai consumir o produto.
(KOTLER, 1998, p. 177).

Dessa forma, entendemos que, em uma decisdo de compra, estaremos sujeitas
a interferéncia dos influenciadores de forma direta, com o conselho de um amigo
proximo, ou indireta, por meio de uma campanha educacional. Além do papel inicial
de fonte de consulta, o influenciador serve como um atalho para a deciséo. Devido a
escassez de tempo, segundo CIALDINI (2012), o cotidiano agitado leva as pessoas a
necessitarem de um atalho em suas decisdes, pois, as vezes, ndo ha condicbes
cognitivas de agir racionalmente. O mesmo autor também aponta que os individuos
se deixam influenciar por aqueles que sao semelhantes, autoridades, por quem
possuem afeicdo e até mesmo atratividade fisica. Também podem ser influenciados
de acordo com o principio de aprovacgao social, baseando-se nas agdes dos outros,
reciprocidades, retribuicdo de favores e atitudes.

Com a evolucao dos canais de comunicagao com a introducao da era digital,
as pessoas ganharam voz para expressar suas opinides, experiéncias e criar
conexao. Nesse contexto, além de consumir informacdes, também passaram a gerar
conteudo espontaneamente. Essa mudanca é tratada por Kotler (2017) como a
horizontalizagdo do marketing, em que as barreiras entre consumidores sao
encurtadas, comunicando diretamente, criando suas comunidades e trocando
experiéncias. Além disso, Kotler (2017) discorre que esse movimento é vindo da

mudanga de confianga dos consumidores:

O conceito de confianga do consumidor ndo é mais vertical. Agora é
horizontal. No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e
especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram
que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social... do que nas
comunicagdes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da
publicidade e de especialistas. (KOTLER, 2017, p. 49).

Nesse contexto, surgiram os influenciadores digitais, com grandes geradores
de conteudo, sua a jornada é trazida de maneira cronolégica com o surgimento dos

blogueiros, vlogueiros, formadores de opinido e, por fim, os influenciadores digitais.



Nao excluindo sua existéncia com a evolugdo destas primeiras redes sociais de
atuacao dos personagens, mas sim evoluindo a maneira da entrega do conteudo pelo
contexto de multiplataforma.

Torres aproximou o termo de influenciador digital ao cotidiano, porém ele ja era
definido por Gabriel (2010) como o individuo que gera conteudos digitais de maneira
organica para uma marca, sem receber, e com a exposi¢ao paga a marca necessitaria
contratar os influenciadores para que divulguem e endossem seus produtos e
servigos.

Kotler e Keller (2013), ao discorrerem sobre a contribuicao do crescimento das
redes sociais, como Instagram, Facebook e Youtube, no marketing digital, também ja
citavam o influenciado digital como ponto importante nas decisbes de compra de seus
seguidores e consumidores finais a0 usam mecanismos online para compartilhar
conteudo.

Em uma publicacdo mais recente sobre a evolugdo do termo influenciador
digital, Karhawi (2017, p. 59) conclui que “Um influenciador pode ser tanto aquele que
estimula debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto aquele que
influencia na compra de um lancamento de determinada marca”, assim destaca-se a
validade e apropriacdo das marcas que identificam influenciadores como uma ponte
entres os produtos e seus consumidores (SANTOS, 2009). Contribuindo com essas
afirmacdes, Jung (2015) ja pontuava sobre a missdo de um influenciador digital ser
engajar o publico em relagado aos produtos de forma que o ele procure a empresa.

Com a profissionalizagdo do termo de influenciador digital, surge
reconhecimento nacional por meio do prémio Influency.me, promovido pelo grupo
Comunique-se, iniciado em 2018. Em sua mais recente premiagao, as categorias séo
descritas da seguinte maneira, tendo dois vencedores por voto popular e engajamento

(conforme critérios do concurso):

QUADRO 1 — CATEGORIAS PREMIO INFLUENCIADOR
CATEGORIA |DESCRICAO CATEGORIA DESCRIGAO

Influenciadores que
trabalham de modo ativo,
eficiente na pratica por
uma causa, falando
especialmente de um
interesse coletivo. Ex.:
Religido, LGBTQIA+,
Estilo de Vida,
Diversidade.

Influenciadores que  exploram
conteudos sobre literatura, cinema opiniao e

(filmes e séries), arte, danca, teatro, | comportamento
entre outros.

arte & cultura




Influenciadores que dedicam seu
conteudo ao assunto beleza, como:

conhecimento,

10

Influenciadores que
dedicam seu conteudo ao
estudo e

) X A compartilhamento de
beleza dicas de maquiagem, tratamentos ciéncias & .
. . ~ conhecimentos, como
de beleza, skincare, dicas para educagéao e
histéria, dicas de estudos,
cabelos, entre outros. .
ciéncias exatas,
biolégicas € humanas.
Nesta categoria,
concorrem os
Concorrem influenciadores que influenciadores que usam
compartilham habilidades de | negocios, finangas | suas redes para darem
moda aparéncia, temas relacionados ao e dicas de financas,
mundo da moda, looks do dia, entre | empreendedorismo | empreendedorismo,
outros. investimento, marketing
digital, contabilidade,
entre outros.
Categoria destinada aos Esta categoria tem como
. influenciadores que criam conteudo objetivo reconhecer
do it yourself o A ” ;
(diy) no estilo “Faca Vocé Mesmo” e/ou aqueles que compartilham
decoray éo & falam sobre tendéncias e dicas em tecnologia dicas de inovacgao,
AGa0 decoracao, organizacéo, programagédo, tendéncias
organizagao ~ . ; o
restauracdes criativas de objetos e do mercado tecnoldgico,
ambientes. entre outros.
Concorrem
. . influenciadores que
Influenciadores que fornecem dicas . .
» ) N compartilham dicas
e praticas relacionados as artes .
. D . . - relevantes relacionadas
gastronomia | culinarias, como: receitas, familia a L i
X ao ambito familiar, vlogs,
restaurantes, chefes de cozinha, . e
viagens em  familia,
entre outros. o .
cotidiano, maternidade e
paternidade real.
Esta categoria destina-se a quem
compartilha espontaneamente seu
estilo de vida e rotina nas redes Uma categoria que premia
lifestyle & | sociais, além de influenciadores que humor quem usa as redes sociais
variedades |criem conteudos relacionados as para atrair o publico com
seguintes atividades: entrevistas, conteudo divertido.
bastidores, reacts, reality shows,
daily viogs....
Influenciadores que
compartilham conteudos
: Influenciadores que compartilham o sobre sua rotina de treinos
viagem & . . ; ; ) ) ,
turismo seu dia a dia através de dicas e | fitness & esportes |e  vida  fitness ou

viagens ao redor do mundo.

participagdo em esportes
(atividades competitivas
com regras fixas).

FONTE: Influency.my (2022).

Além deste prémio, também podemos avaliar a categorizacdo dos
influenciadores digitais pelo prémio iBest, organizado por iBest Global, que busca
melhores iniciativas do universo digital brasileiro. Nas categorias de segmentos, temos
e-commerce, servigos, servicos nao financeiros e conteudo. Assim, podemos
considerar a categoria de conteudo como parte do universo e categorizacdo dos

influenciadores digitais:



QUADRO 2 - INICIATIVAS E-COMMERCE CONTEUDO

CATEGORIAS

Acdes Sociais

Fitness e Wellness

Agronegécios Gamer do Ano

Atleta Influenciador Gastronomia e Culinaria
Beleza Gospel

Brand Persona Humor

Celebridades e Fofocas Infantil

Cinema, TV e Streaming

Influenciador por estado

Comportamento e Familia

Influenciador Linkedin

Conteudo de Games

Influenciador Twitter

Conteudo de Investimentos

Instagrammer do Ano

Creator do Ano

LGBTQIA+

Cultura e Curiosidades

Meio Ambiente e Sustentabilidade

Desenvolvimento Pessoal

Moda

Decoragéao e Organizagéo

Noticias e Jornalismo

Diversidade e Inclusdo

Opinido e Cidadania

E-Sports

Personalidade do Ano

Economia e Negdcios

Personalidade da Musica

Conteudo Educacional

Revelacado Digital em Musica

Empreendedor Digital Personalidade Religiosa
Esportes Pets

Fandom Podcast

Futebolista Influenciador Politica

11

FONTE: Premiolbest (2022)

Ao buscar por teorias que expliquem como os influenciadores digitais
conseguem interferir na intengao de compra do seu publico, produziu-se um estudo
desenvolvido na Universidade Yonsei, intitulado Impacts of influencer attributes on
purchase intentions in social media influencer marketing: Mediating roles of
characterizations (em uma traducdo: Impactos dos atributos do influenciador nas
intengcdes de compra no marketing de influenciadores de midia social: papéis
mediadores das caracterizagdes). Ele foi desenvolvido por Masuda, Han e Lee (2021),
sendo uma pesquisa baseada na teoria da persuasédo, construida para investigar o
peso relativo do relacionamento parassocial entre seguidores e influenciadores. O
estudo traz como resultado uma forte influéncia de trés caracteristicas pessoais dos
influenciadores: confiabilidade, expertise percebida e relacionamento parassocial na
intengcdo de compra, sendo que a ultima tem maior peso.

Utilizando os argumentos de Rogers e Bhowmi (1970) e Sternthal, Dholakia e

Leavitt (1978) a credibilidade se define como uma fonte formada por confiabilidade e
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experiéncia. A confiabilidade representa o grau em que o publico percebe que as
afirmacgdes do orador sao validas, nos influenciadores, ela é adquirida pela exposicéao
de seus estilos de vida, experiéncias, gostos, preferéncias e, principalmente, interacéo
social (GASPAROTTO; FREITAS; EFING, 2019). A expertise € um conhecimento
adquirido por estudo de determinado assunto e a sua capacidade de aplicacéo,
resultantes da experiéncia, pratica e distingdo naquele campo de atuacéo (SILVA,
2017). A expertise percebida é esse grau de compreensdao do conhecimento do
transmissor.

O relacionamento parassocial ou interagdo parassocial foi desenvolvido por
Horton e Wohl (1956) e refere-se a um individuo que é repetidamente exposto a uma
persona mediatica e desenvolve uma sensacao de intimidade, amizade percebida e
identificacdo. Ao longo dos anos, foram encontrados, em estudos, inumeras
dimensdes do relacionamento parassocial, como intimidade, identificacao desejada,
resolugcdo de problemas, companheirismo, amizade, interagcdo, compreensido e
empatia (Freitas,2021). Kassing & Sanderson, 2009 citado por Tsiotsou (2015) sugere
que as tecnologias de comunicag¢ao da internet mudaram a interagao parassocial de
unilateral e passiva para uma aproximacao da interacao social real e confirmam que
os consumidores prontamente interagem (para)socialmente com personagens da
midia.

Apods entendermos como os influenciadores conseguem interferir na intengao
de compra do seu publico e as caracteristicas deste relacionamento, Abidin (2015)
citado por Ramalho 2019 enumera as caracteristicas do influenciador digital, sendo
elas:

e 1- Relagbes de Influéncia: A intimidade destes comunicadores é
observada como diferente em relacdo a acessibilidade, pois consegue-se
uma facil abordagem com os influenciadores tanto nos espacos fisicos
como digitais. Acontece assim uma troca exclusiva, transparente e intima;
2- Credibilidade: O influenciador é convincente e realista, € o que o
define; 3- Autenticidade: E genuino no seu estilo de vida e no sentimento
que partilha com os seus seguidores; 4- Imutabilidade: E facil os
seguidores se adaptarem e se moldarem ao estilo de vida dos
influenciadores; 5- Interatividade: Estdo sempre na procura de formas
para estarem mais perto dos seus seguidores. Neste campo da
interatividade existem dois tipos de eventos nos quais os influenciadores
conseguem dar-se a conhecer e estar mais proximos dos seguidores, sao
eles os eventos formais (que s&do organizados por organizagbes que
desejam obter determinado nivel de influéncia através destes
comunicadores), € os eventos informais (que s&o organizados pelos
proprios influenciadores como é o caso dos meetings). Conseguindo
assim complementarem o seu engagement no digital; 6- Reciprocidade:
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Respondem e dao feedback aos seus seguidores; 7- Revelagbes:
Mostram aos seus seguidores a sua vida mais banal. (RAMALHO, 2019
p. 31).

Por fim, sobre a relagdo entre os influenciadores digitais e marcas, Gomes e
Gomes (2017) trazem a figura do influenciador digital como importante disseminagao
das marcas, produtos e servigos entre seus seguidores de maneira efetiva enquanto
transformam suas audiéncias em propagadoras de conteudo publicitario. Além disso,
indicam os influenciadores digitais como propor¢cdes de vendas e um canal de

marketing.

3 METODOLOGIA

O presente estudo tem como objetivo geral analisar quais sédo as estratégias e
como elas sao utilizadas pelos influenciadores digitais das marcas automotivas nas
midias sociais proprietarias. Dessa forma, pretende-se analisar, de forma qualitativa,
as publicacbes em canais digitais proprietarios (Instagram) das principais montadoras
de veiculos automotivos.

O método de estudo utilizado neste estudo é o estudo de caso, que tem sido
utilizado para responder a questdes de “como” e “por que”. Além de um método, o
estudo de caso se caracteriza por ser a escolha de um objetivo a ser estudado,
examinando e investigando, de forma empirica, o fendmeno dentro do seu contexto
da vida real, em que seus limites ndo sao claramente definidos (YIN, 2001).

De acordo com a natureza e tipo de pesquisa, a técnica utilizada para analise
dos dados foi a analise de conteudo, que, de acordo com Bardin (1977), € um conjunto
de técnicas de analise das comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens. Porém, para a autora, a
especificidade da técnica vai além, pois sua intencdo é a interferéncia de
conhecimento, que pode ocorrer de forma qualitativa ou n&o. Rodrigues e Leopardi
(1999) também complementa que a técnica se refere ao estudo tanto dos conteudos
nas figuras de linguagem, reticéncias e entrelinhas quanto dos manifestos.

O periodo desta analise se caracteriza por temporal, ou seja, uma foto do que
aconteceu entre as duas datas de janeiro e dezembro de 2022. A delimitagéo das
marcas foi realizada seguindo os critérios de ranking de vendas, utilizando as

montadoras no top 10 com maior share de vendas até maio de 2022.
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QUADRO 3 — SHARE DE VENDAS DE VEICULOS 2022

Share de vendas Share de vendas
Rank Marca 2022 Rank Marca 2022
1 FIAT 21% 6 Jeep 8%
2 GM 14% 7 Renault |[7%
3 Toyota 10% 8 Honda |4%
4 Hyundai 11% 9 Peugeot | 3%
5 Volkswagen | 10% 10 |GACA 13g,
Chery

FONTE: CarBlog 2022

A delimitagcdo da analise de conteudo neste estudo de caso abrange apenas a
postagens em canais oficiais dos montadores no Instagram, com identificacao dos
influenciadores na descri¢do, na marcacao da publicagdo ou por meio do recurso mais
recente de indicagao do conteudo de marca em coparticipagao.

Publicagdes com incentivos de utilizacdo de conteudo dos consumidores, como
editoriais de fotos, registre seu momento com seu veiculo ou compartilhamento da
sua viagem com seu carro, foram descartados, ja que o objetivo principal ndo é
influenciar profissionalmente, e sim compartilhar um estilo de vida ou comunidade com
os consumidores das montadoras. Também foram descartadas publicagdes em que a
figura principal € um funcionario, integrante da gestdo ou direcao das montadoras,
uma vez que sua intencdo é apenas uma fala como especialista € ndo tém a
profissionalizagao da intencao de influenciar.

Para entender qual €& a estratégia utilizadas pelos influenciadores,
categorizamos as publicacbes por meio do objetivo da mensagem ou como o
conteudo foi criado, tema tratado, publico-alvo e forma de influéncia. Essa ultima
analise utilizou-se da intengdo de influenciar de acordo com seus significados
apresentados nas referéncias tedricas.

Que, inicialmente, se apoia no significado da palavra influenciar de acordo com
o Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa, sendo o ato ou efeito, o poder ou agéo
sobre pessoas ou coisas na modificagdo do pensamento ou comportamento,
acrescentando-se, também, a criagdo do desejo de modificar. Seguindo o contexto do
marketing e os papéis de compra de acordo com Kotler (1998), o papel do
influenciador pode servir como uma fonte de credibilidade social no processo. Assim,
a figura do influenciador, nesse processo, pode ser semelhante a um amigo que

possui credibilidade suficiente para dar dicas de atitude ou ag¢ao a tomar.
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Ao discorrer sobre como os individuos se deixam influenciar, Cialdini (2012)
cita arelagdo de semelhanca, autoridade e até mesmo a atratividade fisica. Na relagao
de semelhanca, incluimos também a conexao entre o influenciador e estilo de vida.
Como autoridade, acrescentamos a intengao de ser fonte de conhecimento por meio
de curiosidades ou de forma educacional. Ja em relagcao a atratividade, fisica por se
tratar de uma avaliagdo individual, no estudo, simplificamos a uma relagao
aspiracional, uma aparéncia desejada.

Por fim, incluimos o resultado da pesquisa desenvolvida por Masuda (2021),
que investigava a relacao parassocial entre seguidores e influenciadores. Ele traz as
fortes caracteristicas dos influenciadores por meio da confiabilidade, expertise
percebida e relacionamento parassocial na intencdo de compra, em que a ultima tem
maior peso. Confirmando a afirmac¢ao de Karhawi (2017) sobre o influenciador poder
influenciar na compra de um langcamento de determinada marca, além de estimular
debates ou agendar temas de discussao em nichos.

Em resumo, utilizou-se, no estudo, a forma de influéncia como uma intencao
de modificacdo de pensamento, comportamento educacional ou aprovagao social,
podendo ser, também, uma fonte de credibilidade, conhecimento, dicas e
curiosidades, uma figura com poder de autoridade, conselho, expertise e debate ou
intencdo de conexao e aspiracional e, de forma mais profunda, capaz de instigar o

desejo por ser, possuir algo ou tomar uma decisao de compra.

4 ANALISE DE DADOS

Este estudo analisou como os influenciadores digitais criam conteudos e de que
maneira influenciam o publico nos perfis proprietarios das principais marcas de
montadoras de veiculos no Brasil. Para compreender a extensédo da utilizagado dos
influenciadores nas redes sociais proprietarias das montadoras, optou-se pela
delimitacdo do estudo a rede social Instagram, apés uma avaliacao inicial dos perfis
deste setor e a frequéncia de publicagdes.

Em 2022, entre os meses de janeiro e dezembro, nas 10 principais marcas de
montadoras de veiculos no Brasil, seguindo os critérios de identificagdo dos
influenciadores e exclusdo de publicagbes com funcionarios ou consumidores, foram
mapeadas 192 postagens, com uma maior frequéncia de 27,27 no ultimo quadrimestre

do ano.
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Em consideragao as marcas, nao foi possivel a identificagao do perfil oficial da
marca GM (General Motors do Brasil) e agdes de influenciadores com a marca Honda
(@hondaautosbr). Nas demais montadoras, foram analisadas 4 postagens com
Peugeot (@oficialpeugeot) e Toyota (@toyotadobrasil), seguido de 7 postagens na
marca Fiat (@fiatbr) e 14 com Renault (@renaultbrasil) e Caoa Chery (@caoa_chery).
O maior volume de agdes com influenciadores concentrou-se nas marcas Hyundai
(@hyundaibr), com 31 postagens, Jeep (@jeepdobrasil), com 51, e Volkswagen

(@vwbrasil) com 67 postagens.

4.1 Peugeot

A marca Peugeot utilizou os influenciadores em dois momentos, apesar de ser
uma das marcas com menor uso, suas acdes foram muito bem construidas para o
momento de langamento de produtos, aproveitando do evento em que a marca estava
presente.

Em setembro, @guitorres, no evento da casa cor, apresentou os veiculos
Peugeot 3008 GT e o Peugeot e-208 por meio de um tour externo, trazendo os pontos
de destaque de design, sofisticacdo e sustentabilidade do veiculo e do evento,
conversando com o publico de novos compradores, criando uma situagao de desejo.
Em sequéncia, o influenciador apresentou o desempenho dos veiculos e as principais
caracteristicas em um fest drive entorno do evento casa cor, evidenciando os aspectos
de decisao de compra.

Ao final da agédo, @guitorres utiliza de um tour interno no veiculo e evento,
trazendo semelhancga entre o design e o evento, influenciando o publico ao desejo e
decisdo de compra. Em outro momento, no més de novembro, a marca conseguiu
mesclar novamente o conteudo de forma assertiva, trazendo foco ao evento de
langamento, tour pelo veiculo e test drive com relato no mesmo conteudo de forma
fluida.

4.2 Toyota

Assim como a Peugeot, a marca Toyota ativou agdes com influenciadores

apenas no momento de langcamento, com um unico video para cada modelo de
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veiculo, roteirizado e padronizado. Ele informava os principais aspectos dos veiculos,
com objetivo de influenciar a decisdao de compra por meio da autoridade social criada

pelo portal automobilistico @webmotors.

4.3 Fiat

A marca utilizou os influenciadores de maneira pontual, sem uma estratégia
muito unida as agdes de marketing gerais. Assim como outras montadoras, ela utilizou
dos profissionais para mostrar o veiculo com tours explicativos dos principais
diferenciais dos veiculos, reforcando os aspectos positivos da decisdao de compra e
abrindo conversa com o publico, apontando aspectos de semelhanca da utilizagao
dos veiculos na rotina. Além disso, a marca utilizou os influenciadores na divulgagao
das promocgdes: Fastback Salto Challenge, com @brunozzor @gabbiogi, e salto para
o hexa, com @fred, com objetivo de demostrar a forma de participacao e instigar o

desejo ao prémio.

4.4 Renault

A Renault difere das demais marcas ao utilizar, na maioria de suas agcées com
influenciadores, a aprovagao social dos produtos como maneira de influenciar o
publico, utilizando de autoridade do processo construtivo, como @pierregonalons e
na edicdo comemorativa @gillesvidal, para evidenciar e criar o desejo pela aprovagao
social. Com outro foco, mas ainda seguindo o objetivo de aprovacgao social, a marca
utilizou de autoridades da Férmula 1 e ativistas, como @fecortez e @casaneuronha,
para criar conexao com causas sociais apoiadas pela marca. Com uma menor
proporcdo, a marca explorou four interno e externos dos veiculos e eventos,
chamando a atengdo um formato utilizado apenas pela marca Renault, o mondlogo
em que @marinaruybarbosa deu voz a marca, para criar uma conexao entre o desejo

do consumidor e entrega da marca.

4.5 Caoa Chery

Caoa Chery utilizou, na maioria das vezes, influenciadores de autoridade do

setor, com jornal do carro para comparar os veiculos com concorrentes utilizando do
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marketing de guerrilha, comum para a marca. No geral, os materiais foram a
priorizacao do formato de midia em imagens estaticas e nas ocasides de video sem
som. Com excecédo da ultima publicagdo, mas que ainda se percebeu uma roteirizacao
e nao fluidez do conteudo. Na forma de influéncia, destaca-se a aprovacao social, em
que o influenciador direciona o discurso para soberania do consumidor na sociedade
em conjunto ao veiculo. Umas das publicacdes que difere do padrao da marca é com
@gildovigor, que presenteia sua irm& com um dos modelos de langamentos da marca.
O conteudo traz tragos de gratiddo e evidéncia a carreira de sucesso da persona,
colocando a marca como uma recompensa/presente, uma das poucas ag¢des que

influencia o publico por meio da conexéao.

4.6 Hyundai

A marca Hyundai utilizou os influenciadores digitais em sua estratégia de
conteudo no Instagram para construir uma proximidade com o publico, divulgando e
aconselhando sobre os novos modelos de veiculos e, até mesmo, levando-os a
imaginar seu dia a dia melhor com a compra dos veiculos. Por meio da analise de
conteudo, foram identificados dois momentos de destaque bem estruturados, o
langamento do Creta N LINE, de setembro a outubro, e do HB20, em novembro e
dezembro.

Para a campanha de langamento do Creta N Line, a marca trouxe 0s
influenciadores primeiramente para experimentar um fest drive, mostrando a
tecnologia, conforto e estio de vida e fazendo com que o publico crie desejo pelo
modelo (Figura 1 - lancamento do creta n line). Em sequéncia, utilizou-se do
influenciador @felipetitto para detalhar sobre as vantagens do painel do veiculo e
comodidades do aplicativo integrado, trazendo, em suas falas, uma interferéncia de
decisdo de compra, pontuando o porqué do modelo ser a melhor op¢cao de compra na
categoria. Apés esse momento, o conteudo muda de tom, fazendo o consumidor
imaginar sua vida com o modelo, utilizando de relatos dos influenciadores apds o test
drive e avaliando as questdes de dirigibilidade e conforto. Assim, cria-se uma conexao
com o publico por meio do estilo de vida, colocando a propriedade do veiculo como

uma aprovagao social de sucesso, assim como as personas dos influenciadores.
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FIGURA 1 - Langcamento do Creta N Line
T i g
@ mamei
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6.317 curtidas 636 curtidas

FONTE: instagram.com/hyundaibr (2023)

Semelhantemente a estratégia utilizada com o Creta N Line, em novembro,
iniciou-se a divulgacédo do novo HB20 (Figura 2 - langamento novo hb20). Utilizou-se
de influenciadores com diferentes caracterizas de vida social, que, em comum, séo
jovens em ascensao de carreira, entre eles estavam: @eslomarques, @bissolilucas,
@boounzueta, @nataliaguitler, @edubernascovi, @giubrandaooficial e @janacletos.
Desse modo, associou-se a semelhanga dos influenciadores, como o modelo de
veiculo se adapta as varias rotinas e gostos, fazendo um tour pelo veiculo e
destacando os pontos de acordo com semelhanga e importancia para o influenciador:

exclusividade do modelo, design, tecnologia e seguranca.

FIGURA 2 - Langamento novo HB20
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FONTE: instagram.com/hyundaibr (2023)
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Diferentemente do langamento anterior, os influenciadores ndo eram colocados
com referéncia ou espelho social, mais sim como um amigo conselheiro, que mostrava
e educava o consumidor das melhores escolhas tecnolégicas, modificando o
pensamento sobre os atributos e, por fim, pontuando a escolha como uma decisao de
compra do modelo como o0 novo veiculo do consumidor.

Além dos momentos de langamento, a marca utilizou a influenciadora
@nataliaguitler para a divulgagdo da promog¢ado Copa do Mundo FIFA Qatar 2022
(Figura 3 - promogao copa do mundo FIFA Qatar 2022), destacando a forma de

participacdo e incitando o desejo pelo prémio, aconselhando a participagao do publico.

FIGURA 3 - Promogéao copa do mundo FIFA Qatar 2022

nataliaguitler e hyundaibr @ hyundaibr @ + Sequir

Audio original Audio ariginal

@ nataliaquitler @ Quer ir pra Copa do Mundo FIFA Qatar 20227 @ hyundaibr @ Ainda d4 tempo de fazer & dltima jogada
Vem comigo na promocao Na Hyundai dé joga! ™/ e participar da promogdo Na Hyundai dé jogo! Faga
entavel e concorre a uma viagem para como & Natalia Guitler d
sustentavel par:
HB200kmea
Acelere pa

Vocé m test drive sust

Eu jé t6 indo pra uma concessiondria Hyundal fazer o test drive.
Participe vocé também!

Consulte o regulamento e se cadastre no site na
hyundaidajogo.hyundai.com.br

oQvy H

8.224 curtidas €13 curtidas

FONTE: instagram.com/hyundaibr (2023)

4.7 Volkswagen

Ao analisar linearmente as postagens da Volkswagen, é notavel uma evolugéo
em conteudo, tipos de midia, estratégia e modo de influéncia tanto para atingir os
novos compradores, como a comunidade de consumidores atual, sendo ela a que
conseguiu transmitir um maior dominio e experiéncia com a utilizagdo de
influenciadores no seu Instagram.

Inicialmente, a marca explorou, nos meses de janeiro a julho, a utilizagdo dos

influenciadores com relatores explorando a experiéncia como consumidores da marca
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que adicionaram os veiculos na sua rotina (Figura 4 - relato de experiéncia). Os pontos
destacados no conteudo, na maioria, exploravam: tecnologia, atributos internos, tipo
de motos no caso da linha elétrica e majoritariamente o design dos produtos. Assim,
incitando o desejo ou criando conexdes pela similaridade entre a vida do influenciador

e do publico.

FIGURA 4 - Relato de experiéncia
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FONTE: instagram.com/vwbrarsil (2023)

Nessa primeira etapa, notou-se uma mudanga na linguagem utilizada, na qual
a marca passou de apenas descrever o relato dos influenciadores em terceira pessoa
para um tom de voz mais consolidado e uma maior imponéncia dos influenciadores
como porta-voz da marca, permitindo uma abertura para o influenciador utilizar do seu
préprio perfil em conjunto com a marca, colocando um relato mais pessoal. A marca
também conseguiu utilizar os influenciadores para conversar com seus consumidores
atuais, ndo se limitando apenas ao crescimento da marca, mas também a criacdo de
uma comunidade por meio do estilo de vida e identificagdo do publico com os
influenciadores que a representam para falar sobre cuidados do veiculo.

Ainda com o intuito de permanecer presente em um ambiente onde o publico
da marca esteja, seja ele atual, seja futuro, Volkswagen aproveitou dos eventos como
patrocinadora para conversar com o publico presente, com influenciadores que

possuem uma sinergia com marca e que sdo pontes com o publico. Um exemplo
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desses momentos foi o evento SWSX (South by Southwest), em que uma conversa
sobre inovagao pode ser criada pessoalmente com o publico e replicada digitalmente.
Em setembro, com a cobertura do evento Rock In Rio sobre os veiculos elétricos, a
marca aproveitou do espaco fisico para expor seus recentes langamentos, inovagoes,
criar experiéncia com o publico e conexao com o conteudo, marca e influenciadores
(Figura 5 — Evento Rock In Rio). Além disso, era um espaco fisico e digital com intuito

de influenciar o publico a ter curiosidade.

FIGURA 5 - Evento Rock In Rio
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FONTE: instagram.com/vwbrasil (2023)

Por fim, no ultimo semestre de 2022, apdés uma evolugdo na criacao de
conteudo, desde o tom de voz, edicdo de imagens, video e diversidade de
influenciadores, a Volkswagen aproveitou para a utilizagdo dos influenciadores em um
momento de langamento do novo veiculo polo (Figura 6 - langamento novo polo).
Assim, construiu-se uma narrativa de apresentacdo do veiculo em detalhes,
explorando os aspectos externos e internos do design, como volante, motor, chaves,
e experiéncia com relatos e test drives e convocagdes para o publico conhecer,
presencialmente, o modelo na concessionaria, utilizando, aproximadamente, 11
influenciadores, sendo eles: @rsantanna, @nicolasprattes, @dedesecco,

@vitiriastrada, @alazaroramos, @kefera @euxama, @managollo, @aquelesph,
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@fredguedes9 e @gio9queiroz. Na sequéncia, o conteudo das publicagdes por meio
dos influenciadores trouxe o publico a sentir curiosidade, desejo e ser exposto ao

conteudo com objetivo de decisdo de compra.

FIGURA 6 - Langamento novo Polo
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FONTE: instagram.com/vwbrasil (2023)

Por fim, assim como as outras marcas, a Volkswagen utilizou os influenciadores
como porta-vozes da promogao: lance no gol /ast edition de n°® 42 em comemoragao
aos 42 anos da linha gol. A marca trouxe autoridades do setor para endossar a
promogao e o conteudo sobre a histéria do gol e da marca, com objetivo de criar um

desejo pelo prémio e participacao.

4.8 JEEP

A marca utilizou os influenciadores digitais durante todo o ano de forma muito
diversificada. Ao avaliarmos as repeticdes em suas publica¢des, notou-se um esforco
em comunicar-se com os consumidores de Jeep, falando sobre o estilo de vida
aventureiro, esportivo e naturalista e mostrando roteiros turisticos atrativos para o
publico planejar uma viagem com seu veiculo Jeep. Além disso, ao mesmo tempo,
impactar amantes desse estilo de vida mostrando a performance, atributos e

vantagens de ter um veiculo Jeep.
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Na maioria, temos videos detalhados sobre as viagens dos influenciadores,
como no exemplo do Fernando Fernandes, que utilizou o formato de video para
explorar o estado de Piaui (Figura 7 - viagens com exposi¢ao do produto) para mostrar
0 espaco interno e capacidade de bagageiro, além do desempenho de um 4x4 hibrido,

instigando o desejo pelo veiculo e aventura.

FIGURA 7 — Viagens com exposi¢do do produto
° ‘“:rdm,"‘.‘m; 4o M oo Farr it 9 Jirpd’ : T kb

FERNANDO
FERNANDES Jeep

E Al
PARTIVU ?

A

Qv R Qv R

1.498 curtidas 1631 curtidas

FONTE: instagram.com/jeepdobrasil (2023)

A marca consegue aproveitar, também, do momento para explorar midias
estaticas com apelos para a decisdo de compra ou aspiracionais quando explora os
tépicos de sustentabilidade e natureza. Em resumo, a Jeep colocou seu produto na
estrada com paisagens paradisiacas, ao lado do influenciador como motorista da
aventura, trazendo sua visdo e prioridades ao escolher um veiculo e abrindo um
caminho de comunicagao e troca de experiéncia com o publico. Assim, criou-se uma
comunidade expondo conteudo e, em todos os momentos, lembrando que o veiculo é
o centro de tudo. Mesmo com uma diversidade de influenciadores, Jeep optou por ter
um porta-voz oficial. Dessa maneira, foi possivel acompanhar, desde abril, o0 concurso
(Figura 8 - competicdo CFO) para a escolha do CFO (Chief Freedom Officer ou “Chefe
da Liberdade Jeep”).
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FIGURA 8 - Competicao CFO
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FONTE: instagram.com/jeepdobrasil (2023)

Em junho, anunciou-se a escolha da influenciadora @raizesdomundo como a
principal influenciadora da marca nas redes sociais, seguido também do anuncio de
@fernandolife como embaixador da marca (Figura 9 - nomeacgao de influenciadores

oficiais) apds deixar a parceria com a marca Volkswagen.

FIGURA 9 - Nomeagéo de influenciadores oficiais
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FONTE: instagram.com/jeepdobrasil (2023)
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Como diferencial, foi identificada a utilizagdo de datas comemorativas, como
Dia Das Criancas, Maes e Namorados, como oportunidade de aproximagdo com o
publico por meio dos influenciadores que possuem autoridade no assunto de forma
sentimental e aspiracional. Assim como outras montadoras, a Jeep utilizou de
conteudos com test drives, tour, relatos e debates das vantagens competitivas dos
produtos, incitando a curiosidade, desejo e decisdo de compra. Também se aproveitou
do espacgo de patrocinador para expor, de forma fisica e digital, simultaneamente, seus
produtos. Por fim, a marca trouxe assuntos relacionados as suas causas defendidas,
com influenciadores de relevancia no assunto, relacionados a natureza e
sustentabilidade, divulgando conhecimento para a modificagdo de pensamento ou

comportamento.

4.9 Acgoes identificadas

A partir da analise individual da utilizacao dos influenciadores pelas montadoras
automotivas, foi possivel entender sua complexidade, mas sobretudo as
possibilidades em uma estratégia de marketing robusta ndo para a construgado de
marca, comunidade ou vendas.

Ao avaliarmos o modo de utilizacdo dos influenciadores, notou-se o uso de
relatos do uso dos produtos, experiéncia e test drive como forma de inicializacédo da
estratégia nas marcas. Esse modo de conteudo permite que uma figura com
relevancia ou representatividade exponha sua opinido e valorize suas prioridades
individuais que o modelo de veiculo oferece, gerando um espelhamento de
necessidades ou desejo no publico.

Semelhantemente a esse formato, encontra o review. Chen e Tseng, (2012)
destaca que as marcas consideram e reconhecem a importancia desse formato no
online, pois eles sdo capazes de criar um sistema de comentarios e recomendacgoes
que sacia as necessidades de expressdo dos consumidores, estabelece relagdes de
comunicacao e partilha de informagdes e opinides. As marcas que utilizaram essa
forma de conteudo com os influenciadores foram a Volkswagen, Fiat, Hyundai e Caoa
Chery.

Proximo a este, também foi identificada a utilizacdo de influenciadores de
autoridade, em que Leao (2017) descreve como aquele que “domina um determinado

assunto, pois é bastante respeitado dentro de um segmento, comunidade e até
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regidao”. As marcas Toyota e Caoa Chery utilizaram de influenciadores de autoridade
como os jornalistas automotivos, revistas e portais do setor. A vantagem de sua
utilizacdo € a relagdo com o publico, por possuir uma audiéncia engajada e
interessada com o setor (automotivo) que facilita a criagdo de conteudo ou mesmo a
compra de editoriais para as marcas.

Foi identificada, também, a utilizacdo do marketing promocional com a
utilizagao de concursos e sorteios, com o objetivo de engajamento do publico por parte
das marcas Volkswagen, Fiat e Hyundai em datas institucionais comemorativas, com
a figura do influenciador utilizada para a divulgacdo do modo de participacao.

A relagao de marca e publico vai além da expectativa da entrega de um produto
Ou Servigo, espera-se que as marcas tenham um impacto social positivo. A pesquisa
Global Index, divulgada pela revista meio e mensagem, revelou, em 2021, que 46%
dos consumidores esperam impacto social das marcas. A marca social, entédo, é
descrita, por Terra (2021), como aquela que: “Ao mesmo tempo em que trabalham
sua comunicagao e relacionamento com as audiéncias, sdo capazes de colaborar
ativamente apoiando causas, levantando bandeiras e promovendo mudancas reais no
tecido social” (TERRA, 2021, p. 7). O autor ainda salienta que as agbes possuem ecos
no ambiente das plataformas sociais e digitais. Entre as marcas analisadas no
contexto de utilizacdo dos influenciadores, apenas as marcas Renault, Jeep e
Volkswagen utilizaram os influenciadores como a personificagdo das agdes sociais
desenvolvidas por elas.

O momento de langamento de novos produtos foi identificado como a
oportunidade com maior utilizagao dos influenciadores, utilizando os profissionais para
a revelacdo do produto, descoberta de funcionalidades e tecnologia, teste de
experiéncia e comparativos entre modelos. No pés-langamento, as marcas também
utilizaram os influenciadores para reforcar os atributos apresentados, trazendo o
publico a desejar a compra do veiculo. Peugeot, Hyundai e Volkswagen foram que
conseguiram explorar esse momento.

Ao nao incrementar a utilizagao dos influenciadores, as marcas General Motors
e Honda estao perdendo uma presenga digital forte, comunicag&o aberta e consistente
com seu publico e a relevancia de influéncia da decisao de compra, ja que 40% dos
brasileiros afirmaram que compram na internet e tomam suas decisdes baseadas nas
recomendagdes de algum influenciador, segundo a pesquisa desenvolvida pela

Confederagcdo Nacional dos Dirigentes Lojistas, e divulgada pela revista Exame
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(2022). Além de ir ao contrario da tendéncia do mercado de publicidade global,
indicado no estudo desenvolvido por Influencer Marketing Hub (GEYSER, 2023), ha
um crescimento do orgamento do marketing de influéncia por 67% dos profissionais

de marketing entrevistados em 2023.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing digital € uma expansao das estratégias tradicionais no meio digital
que permite uma maior interatividade entre as empresas e seu publico. Com uma
maior abertura dos consumidores, o ambiente permite um gerenciamento de marca
de maneira mais participativa, emocional e inovadoras, segundo Ceccato (2011),
conceituando o novo branding.

O marketing de conteudo € uma estratégia que visa engajar e nutrir 0s
consumidores com informacdes relevantes sobre suas necessidades, criar uma
conexao e até mesmo leva-lo a uma compra. O marketing de conteudo se apropria,
entdo, das redes sociais para estar presente neste novo ambiente, onde as empresas
buscam fixar suas marcas com maior facilidade e naturalidade e os influenciadores
digitais estimulam discussdes, debates sobre temas de seu nicho, opinides e
preferéncias.

Com a evolugao das estratégias de marketing digital, foi notada a capacidade
de cooperagao entre marcas e influenciadores digitais, como um atalho na conversa
com os consumidores, no qual conseguem engajar produtos de tal forma que o publico
procure as empresas, como apontado por Jung (2015), sobre a missdo destes
profissionais.

Com relacao a capacidade dos influenciadores digitais de exercer o poder ou a
acao de influenciar um comportamento, a literatura aponta estes individuos
influenciadores como uma fonte de credibilidade no processo de compra (KOTLER,
1998), por possuirem semelhanca, autoridade e até mesmo atratividade fisica
(CIALDINI 2012), por consequéncia de uma aprovagao social. J& ao analisar no
mercado com os consumidores e influenciadores, o estudo de Masuda (2021) traz trés
fortes influéncias de caracteristicas pessoais dos influenciadores nesse processo:
confiabilidade, expertise percebida e relacionamento parassocial na intencdo de

compra, que possuem maior influéncia.
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Entendendo a relevancia da utilizacdo dos influenciadores como ferramenta
para a construgdo de marca, o presente artigo buscou analisar, de forma qualitativa,
as estratégias e de que forma foram utilizados os influenciadores digitais nas marcas
automotivas em suas midias sociais proprietarias, limitando-se apenas as postagens
oficiais do Instagram no ano de 2022. No setor automotivo, os influenciadores foram
utilizados em conjunto com as marcas para a constru¢cdo de marca, comunidade e
incentivo a vendas. Ao avaliar as 10 principais marcas mais vendidas no cenario
nacional, notou-se uma evolucdo no conteudo, forma de midias e a¢des durante a
pesquisa, evidenciando a notoriedade de sua utilizagao.

Os influenciadores criaram conteudos na forma de relatores do uso do produto
em determinados periodos, review e test drive, em que expressam suas opinioes e
partilham informacdes. Ja as marcas apropriaram-se da autoridade e relevancia dos
influenciadores no setor automotivo para engajar a audiéncia nativa destes
profissionais, como fonte de credibilidade no processo de decisdo de compra, assim
como autoridades do setor de tecnologia, sustentabilidade e design para o processo
de fabricacao.

Foram identificadas, também, a utilizagcdo dos influenciadores no marketing
promocional, em que a figura apresenta a acdo, com objetivo de engajar o publico e
ensina-los sobre sua participar. Em relagdo ao marketing social, os influenciadores
foram uma boa ferramenta para dar voz as causas sociais e agdes realizadas pelas
marcas automotivas como personificagao.

O momento de maior destaque identificado nesta pesquisa foi o periodo de
langamento dos veiculos, em que os influenciadores assumiram o papel digital dos
vendedores, amigos e autoridades do setor, apresentando detalhes dos produtos no
pré-lancamento, o modelo ao mercado com explicagdes técnicas, diferenciais
competitivos e atributos do produto, buscando a admiracédo, desejo e incentivo a
compra do publico. A marca Peugeot conseguiu apresentar seus novos produtos de
uma maneira muito contextualizada ao evento casa cor, trazendo um estilo de vida
valorizado pelo publico consumidor, assim como a Hyundai, que escolheu os
influenciadores de acordo com a persona que seu consumidor deseja ser. Porém, a
marca que conseguiu explorar de maneira mais completa e detalhada os
influenciadores e a estratégia de langamento foi a Volkswagen.

Outra utilizagao dos influenciadores que foi construida de forma assertiva foi

realizada pela marca Jeep, que conseguiu comunicando-se com seus futuros
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consumidores e mostrando seu veiculo. Além disso, ao mesmo tempo, impactou seus
atuais consumidores, encantando-os com o estilo e valores da marca e criando uma
comunidade. Foi a unica que, com o auxilio do publico, estabeleceu um
influenciador/porta-voz oficial da marca exclusivo, que evidencia a importancia dos
influenciadores para a sua estratégia.

Desse modo, entende-se que o presente artigo conseguiu mapear as agdes
com influenciadores no setor automotivo, identificando a sua utilizagdo, estratégia,
objetivo e forma de persuasdo. A literatura sua contribuicdo evidencia a
profissionalizacdo dos influenciadores digitais e o mapeamento das agcbes no setor
automotivo, em que ainda se tinha pouco conhecimento. Ja aos profissionais de
marketing, essa pesquisa mapeia a evolugao do setor automotivo e as possibilidades
de utilizacado dos influenciadores na construcdo de marca, comunidade e vendas.

Com relacao as limitacbes metodologicas desta pesquisa, esta a analise em
apenas uma das midias sociais das marcas automotivas, a impossibilidade de
avaliacao das métricas das a¢des em relagdo ao seu objetivo e alembranga de marca,
aceitacao e influéncia do profissional ao publico.

Para a maior compreensdo da utilizacdo dos influenciadores neste setor,
indicam-se estudos futuros, como a investigacdo em todas as midias sociais,
crescimento dessa estratégia no setor, além da avaliagdo do grau de maturidade

digital das marcas.
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