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Resumo

A evolucdo das tecnologias digitais e o surgimento das midias sociais abriram espaco para o
florescimento de uma nova categoria de lideres de opinido: os influenciadores digitais. Dentro desse
grupo, os nano influenciadores sdo individuos que possuem até dez mil seguidores e suas
particularidades os distinguem dos demais tipos. Assim sendo, este trabalho buscou identificar os
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motivos que levam os consumidores a seguirem e se engajarem em perfis de nano influenciadores
digitais no Instagram. Utilizou-se, para tanto, uma abordagem qualitativa, servindo-se da pesquisa
observacional e documental além da aplicacdo de entrevistas em profundidade. O /ocus de pesquisa
foi o perfil @ritualdoskincare, onde foram coletados dados como o numero de seguidores, e também
se observaram alguns comportamentos relacionados ao engajamento dos consumidores. Por meio
deste perfil foram pré-selecionados os respondentes para as entrevistas. Como critério de validade
da pesquisa, optou-se pela triangulagcdo. Os resultados apontaram que os principais motivos para
seguir influenciadores digitais sdo: autenticidade, identificacdo com o nano influenciador,
identificacdo com o conteldo e busca por resenhas, inspiragao, acessibilidade. Como achado original,
encontrou-se que a busca por contelddos e promogdes locais também podem levar os consumidores
a seguirem os nano influenciadores. O estudo apontou ainda que esse tipo de influenciador possui
maiores niveis de engajamento por ser mais disponivel para interatividade com seus seguidores,
que participam ativamente por meio de curtidas, comentarios e compartilhamento.

Palavras-chave
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Abstract

The evolution of digital technologies and the rise of social media have opened space for the flowering
of a new category of opinion leaders: digital influencers. Within this group, nano influencers are
individuals who have up to ten thousand followers and their particularities distinguish them from
other types. Therefore, this work sought to identify the reasons that lead consumers to follow and
engage in profiles of digital nano influencers on Instagram. For that, a qualitative approach was
used, making use of observational and documentary research, in addition to the application of in-
depth interviews. The research locus was the Instagram profile @ritualdoskincare, where data such
as number of followers were collected, and also, some behaviors related to consumer engagement
were observed. Through this profile, respondents were pre-selected for the interviews. As a criterion
for research validity, triangulation was chosen. The results showed that the main reasons for
following digital influencers are: authenticity, identification with the nano influencer, identification
with content and search for reviews, inspiration, accessibility. As an original finding, it was found
that the search for local content and promotions can also lead consumers to follow nano influencers.
The study also pointed out that this type of influencer has higher levels of engagement as they are
more available for interactivity with their followers, who actively participate through likes, comments
and sharing.

Keywords
Nano influencer; motivation; participation; Instagram.

Resumen

La evolucidén de las tecnologias digitales y el auge de las redes sociales han abierto un espacio para
el surgimiento de una nueva categoria de lideres de opinién: los influencers digitales. Dentro de este
grupo, los nano influencers son individuos que tienen hasta diez mil seguidores y sus particularidades
los distinguen de otros tipos. Por esto, este trabajo buscé identificar los motivos que llevan a los
consumidores a seguir e involucrarse con los perfiles de los nano influencers digitales en Instagram.
Para esto, se utilizé un enfoque cualitativo y se usé la investigacion observacional y documental,
ademds de la aplicacion de entrevistas en profundidad. El lugar de investigacion fue el perfil
@ritualdoskincare, donde se recopilaron datos como el numero de seguidores, y también se
observaron algunos comportamientos relacionados con la participacién del consumidor. A través de
este perfil, los encuestados fueron preseleccionados para las entrevistas. Como criterio de validez
de la investigacion se eligid la triangulacion. Los resultados mostraron que las principales razones
para seguir a los influencers digitales son: la autenticidad, la identificacion con el nano influencer,
la identificacién con el contenido y la busqueda de resefias, la inspiracién y la accesibilidad. Como
hallazgo original, se encontrd que la bisqueda de contenido y promociones locales también puede
llevar a los consumidores a seguir a los nano influencers. El estudio también sefialé que este tipo de
influencers tiene mayores niveles de participacion, ya que estan mas disponibles para interactuar
con sus seguidores, quienes participan activamente a través de likes, comentarios y contenidos
compartidos.
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Introducao

O desenvolvimento dos recursos tecnoldgicos e a popularizacdo da internet no
cotidiano da sociedade acarretaram novas formas de interagao, que provocaram
mudancgas no sistema de comunicacao (Camargo, Estevanim & Silveira, 2017).
Nesse contexto, a propaganda tradicional passou a ser percebida com ceticismo
pelo consumidor, o que abriu espaco para o florescimento de uma nova categoria
de lideres de opinido: os influenciadores digitais (Avila & Gomes, 2015; De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Esses individuos exercem influéncia por
meio de comportamentos e opinides em determinadas midias sociais e influenciam
grupos de individuos que se identificam com o conteudo abordado (Camargo,
Estevanim & Silveira, 2017).

Para Andrade et al. (2018), os formadores virtuais de opinidao por meio da
producao de conteldo e interagdo com seus seguidores sdo capazes de modelar
pensamentos e modificar comportamentos direcionados as marcas e produtos
mencionados. O Instagram, criado em 2010, tornou-se uma de suas midias
preferidas por ser uma plataforma visualmente orientada (Lee & Kim, 2020).

Os influenciadores digitais nao necessariamente sdao pessoas com um
grande numero de seguidores, como as celebridades. Ha, por exemplo, os nano
influenciadores, que possuem até dez mil seguidores e atuam em suas redes
sociais fornecendo indicagdes e expondo suas opinides sobre produtos e servigos.
Apesar de possuirem um numero de seguidores reduzido, seus perfis registram
altos indices de engajamento (Campbell & Farrell, 2020), que sdo expressoes
comportamentais que abrangem diversas acoes, tais como “curtir, comentar ou
marcar outra pessoa nos comentarios, comportamento popularmente disseminado
como boca a boca” (Almeida et al. 2018, p. 119).

Conforme Camargo, Estevanim & Silveira (2017), existem diversas
motivagdes que conduzem os usuarios a criarem e publicitarem conteudos, como
também ha diversos motivos que levam as pessoas a acompanharem,
repercutirem e comentarem as agoes desses influenciadores. Assim, diante deste
cenario, buscou-se identificar os motivos que levam os consumidores a seguirem
e se engajarem nos perfis de nano influenciadores digitais no Instagram. O
desenvolvimento deste trabalho justifica-se por se tratar de um tema atual e pela
relevancia que os nano influenciadores estdao ganhando no marketing de influéncia.

Quanto a estrutura, este artigo é composto, além desta introdugao, por
outros quatro segmentos. O segundo topico, revisdao de literatura, divide-se em:
Marketing de influéncia no Instagram; Influenciadores digitais; e Motivacao para
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seguir influenciadores digitais. Na sequéncia, detalham-se os procedimentos
metodoldgicos utilizados. Na quarta parte, sao apresentados os resultados do
estudo. Por fim, é tecida a conclusao, seguida pelas referéncias.

Revisao de literatura
Marketing de Influéncia no Instagram

O conceito de Marketing sofreu diversas modificagdes, desde 1937, quando a
primeira definicao para o termo foi publicada pela American Marketing Association
(AMA). O entendimento mais recente considera o marketing como “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”
(American Marketing Association, 2017, s.p).

Com a popularizagdo da internet nos Uultimos anos, o cenario da
publicidade sofreu mudancas dramaticas, a medida que os consumidores passam
mais tempo online, tém mais controle sobre os veiculos de comunicagao
tradicionais e optam por criar e compartilhar seu préprio conteldo. Como
resultado, alguns anunciantes estdo evoluindo para uma cultura de convergéncia,
na qual as formas tradicionais de comunicacao precisam se adaptar a nova
realidade de conteldos interativos, midias emergentes e novos métodos de
producdao/consumo (Sheehan & Morrison, 2009).

Na era do Marketing digital, as midias sociais possibilitam uma das
maneiras mais originais de se estabelecer uma conexdao com os consumidores por
possibilitarem a criagao de conteddo gerado pelo usuario, também conhecido pela
sigla UGC (User-Gererated Content). Assim, o marketing de influéncia tornou-se
um poderoso instrumento online de persuasdao dos consumidores (Belanche,
Flavidn & Ibafiez-Sanchez, 2020). Em termos organizacionais, diante dessa
mudanca de panorama das relagdes entre os consumidores e as marcas, O
marketing de influéncia precisa ser considerado no planejamento de comunicagao
(Serralha, 2019).

As plataformas de redes sociais facultam aos seus utilizadores a possibilidade de
identificarem outros utilizadores que partilham os mesmos interesses e gostos,
permitindo-lhes assim a troca de ideias entre si. Neste sentido, os consumidores
estdo, cada vez mais, presentes nestas plataformas a fim de procurarem ajuda
para tomarem as suas decisdes de compra (Serralha, 2019, p. 30).

Essa dinamica proporcionou, por exemplo, um crescimento expressivo do
numero de pessoas que utilizam o Instagram e, consequentemente, da quantidade
de influenciadores exercendo papel relevante na decisao de compra de seus
usuarios. Essa influéncia pode ser observada devido ao fato dos consumidores,
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em sua jornada de compra, recorrerem a midia social principalmente na fase de
busca por informacgdes (Serralha, 2019).

Influenciadores digitais

O influenciador digital exerce um papel importante para um grupo de pessoas, a
ponto de atuar na formagao de opinides ou preferéncias de compra. Conforme
Teixeira (2018), os diferentes tipos de influenciadores digitais possuem algumas
caracteristicas em comum, mas independente do conteddo que oferecem ao
publico a que atendem, algumas caracteristicas merecem destaque: o alcance, o
engajamento e a relevancia.

Para classificar os diversos tipos de influenciadores digitais, os
pesquisadores sobre o tema levam em consideragao branding e foco, base de
seguidores, taxas de engajamento, requisitos monetarios para colaboracdo, e o
conjunto de habilidades que compdem o pacote oferecido a uma marca. Sendo
assim, influenciadores digitais sdo divididos em cinco categorias distintas:
celebridades, mega influenciadores, macro influenciadores, micro influenciadores
e nano influenciadores, conforme a figura 1 (Campbell & Farrell, 2020).

Figura 1. Classificagdo dos seguidores

Expertise percebida 4 [ Celebridades
Capital cultural + de 1 milhdo

Mega influenciadores
+ de 1 milhdo

Macro influenciadores
100k a 1 milhio

Micro influenciadores
10k a 100k

Nano influenciadores
0al0k

\/Acessibilidades

+ Autenticidade

Fonte: Adaptado de Campbell & Farrell (2020).

Ao propor essa classificagao, esses autores levaram em consideracgao,
além do numero, a percepgao que os seguidores possuem acerca de cada tipo de
influenciador. As celebridades, com mais de 1 milhdo de seguidores, sao
consideradas aquelas com maior expertise e capital cultural. Em geral, sao
personalidades famosas e ja conhecidas pelo publico, isto &, individuos conhecidos
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fora das midias sociais. Sua presenca nas redes estad atrelada ao apoio as suas
proprias carreiras ou parcerias com grandes marcas.

Os mega influenciadores também possuem mais de 1 milhdo de seguidores.
Entretanto, diferente das celebridades, costumam ser desconhecidos fora dos seus
grupos de seguidores. Alcancaram um crescimento significativo na internet a partir
de experiéncias, possibilitando reconhecimento nas redes. Os macro
influenciadores, por sua vez, possuem entre 100 mil e 1 milhdo de seguidores,
tém alto engajamento e taxas de crescimento elevadas.

Sao referéncias no nicho em que atuam e influenciam no estilo de vida dos
seguidores. Ja os micro influenciadores possuem entre 10 mil e 100 mil seguidores
€ 0 seu publico é predominantemente local. Fazem parcerias com diversos tipos
de empresas. Conectam-se aos seguidores através das midias, muitas vezes por
stories, algo que aumenta a percepcao de serem acessiveis e auténticos. Por fim,
os nano influenciadores sao individuos que escolheram ser ou que ocasionalmente
se tornaram influenciadores, possuem até 10 mil seguidores e registram altas
taxas de engajamento devido a acessibilidade e originalidade (Campbell & Farrell,
2020). Para Mesari¢ e Gregurec (2020), a influéncia desse tipo de influenciador é
de carater local, isto €, alcanca seu bairro ou sua comunidade.

A classificacdo dos influenciadores digitais propde uma relacdo entre o
nimero de seguidores e o engajamento dos consumidores, que sdo:
“manifestacdes de comportamentos que vao além das transacdes e decorrem de
aspectos motivacionais” (Van Doorn et al., 2010, p. 254). Em geral, embora os
influenciadores pequenos tenham um engajamento menor em termos absolutos,
tendem a ter taxas de engajamento mais altas em relacdo ao numero total de
seguidores e uma base de seguidores mais homogénea (Haenlein et al., 2020),
registrando niveis de engajamento mais elevados em comparagao com 0s mega
influenciadores e celebridades.

Existem trés dimensdes de engajamento do consumidor, considerando sua
interagdo com objetos ou agentes focais: cognitivas, emocionais e
comportamentais (Hollebeek & Chen, 2014). Essas trés formas predominantes de
engajamento se diferenciam pelo nivel de esforco cognitivo exigido por parte do
seguidor, sendo as curtidas aquela forma que exige menor comprometimento,
seguida pelos comentarios e pelo compartilhamento (Kim & Yang, 2017). “As
curtidas representam também uma forma de indicador de aprovagao, ja que
representa que as pessoas acatam aquele tipo de conteudo” (Bueno, Silva & Reino,
2019, p. 145). Conforme esses autores, os comentarios, possibilitam a interacao
entre o seguidor e o influenciador, enquanto que o compartilhamento é motivado
por afinidade com o contelddo. A participacdo do consumidor em comunidades de
marcas virtuais, que constitui a dimensao comportamental do engajamento
(Freitas & Almeida, 2017; Van Doorn et al., 2010), pode ser interativa ou nao
interativa. A participagao interativa consiste em compartilhar informagdes ou
responder as necessidades de outros membros, enquanto a participacdo nao-
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interativa é passiva e trata da simples leitura do conteddo da comunidade (Freitas
& Almeida, 2017).

Motivacoes para seguir influenciadores digitais

Conforme Lindstrom (2017), as pessoas sentem mais confianca por individuos que
se expressam de forma verdadeira e que mostram ser “gente de verdade”. Os
consumidores entendem que pessoas auténticas, diferente das celebridades e
artistas, transmitem o que realmente acreditam por meio do que estao vendendo
ou divulgando. Essa conduta propicia a credibilidade por parte dos consumidores,
que consideram esses influenciadores como talentosos, honestos, confidveis,
entendedores e sinceros (Serralha, 2019).

Sendo assim, os principais motivos que levam os individuos a seguirem
influenciadores digitais sao: identificacdo com o influenciador, tipo de conteldo,
dicas postadas, indicacdo de alguém e a busca por resenhas de produtos e servigos
(Schinaider & Barbosa, 2019). Além desses motivos, as pessoas seguem oS
influenciadores digitais em busca de entretenimento, aprendizagem pessoal e
também para acompanhar a vida pessoal deles (Serralha, 2019). Além desses
motivos, Morton (2020) acrescenta a busca por informagao, inspiragao,
comunicagao com amigos, entretenimento e vigilancia.

A busca por informacdes, referente ao interesse pelas novas tendéncias,
recomendacdo sobre novos produtos e lugares, e ideias Uteis para a vida cotidiana,
motiva os consumidores a seguirem os influenciadores digitais. Os seguidores
também se sentem motivados pelos conteldos de carater positivo, motivador e
inspirador. Além desses motivos, existe a vontade de seguir para conseguir
interagir em conversas de amigos e familiares que comentam sobre esses
influenciadores, além da busca por entretenimento. A vigilancia, que se refere ao
acompanhamento dos detalhes da vida dos influenciadores, conclui o rol dos
motivos que levam as pessoas a seguirem geradores de conteddo no Instagram.
Em contrapartida a todos esses fatores motivacionais, a percepcao de falta de
sinceridade do influenciador pode ser um fator relevante para que as pessoas
deixem de segui-lo (Morton, 2020).

Croes e Bartels (2021) identificaram seis fatores principais que motivam
os jovens adultos a seguirem influenciadores digitais: informagdes compartilhadas,
tendéncias novas e interessantes, entretenimento relaxante, companheirismo,
para passar o tempo e buscar informagoes. Além disso, a identificacdo social
também desempenha um papel importante na relacdo entre todas as seis
motivacoes, nos cliques em anuncios online e no comportamento de compra.
Esses autores destacaram ainda que essas motivacdes diferem conforme idade,
género e escolaridade.
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Metodologia

Para este estudo, cujo objetivo consiste em identificar os motivos que levam os
consumidores a seguirem e se engajarem em perfis de nano influenciadores
digitais no Instagram, elegeu-se uma abordagem qualitativa. Minayo (2011)
afirma que a abordagem qualitativa busca compreender um nivel da realidade
gue nao pode ser quantificado, visto que investiga um espago mais profundo das
relacdes sociais: o universo dos motivos, dos significados, das aspiragdes, das
crengas, dos valores e das atitudes. Quanto aos objetivos, a pesquisa classifica-
se como exploratdria e descritiva. Segundo Raupp e Beuren (2006), a pesquisa
exploratdria consiste no estudo prévio, que permite conhecer com profundidade
um assunto. Ja a pesquisa descritiva qualitativa refere-se aos registros
detalhados da investigagao, que por meio das citagdes feitas com base nos dados
servem para ilustrar e substanciar a apresentacao dos resultados (Bogdan &
Biklen, 1994, p. 48).

Assim sendo, esta pesquisa dividiu-se em duas etapas: na primeira,
realizou-se uma observacao nao participante ou simples no perfil do Instagram
@ritualdoskincare. Durante essa fase, fez-se a coleta dos documentos. Na
segunda, realizaram-se entrevistas em profundidade. A escolha desta midia
social pautou-se no seu expressivo crescimento, na sua popularidade, e pelo fato
de ser preferida pelas marcas, como um canal de marketing, que buscam se
comunicar com o0s seus mercados-alvo por meio dos influenciadores digitais,
conforme destacam Belanche, Flavian & Ibafiez-Sanchez (2020). A escolha do
perfil, por sua vez, pautou-se no fato de que esse possuia menos de 10 mil
seguidores, caracterizando-o como um nano influenciador. Entrou-se em contato
com a administradora do perfil, com o intuito de comunica-la e pedir autorizagao
para que fosse citada no presente trabalho, assim como para ser realizada a
analise do perfil.

Depois das autorizacbes necessarias, procedeu-se a observacao, que
ocorreu entre 17/11/2020 e 20/12/2020. Nesta etapa, elaborou-se um diario de
campo, baseado nessas observacdes e contendo informagdes como nimero de
seguidores, nimero de comentarios, seguidores mais engajados e sua interagao.
Além disso, foram coletadas 14 postagens publicadas neste periodo, que foram
salvas como documentos para analise posterior. Conforme Godoy (1995, p. 21), a
pesquisa documental é o “exame de materiais de natureza diversa, que ainda nao
receberam um tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-
se novas €/ ou interpretacdes complementares”.

A partir da observacao, foram contatadas e selecionadas as seguidoras
para responderem as entrevistas em profundidade, que s3dao “um recurso
metodoldgico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva da fonte,
selecionada por deter informagoes que se deseja conhecer” (Duarte, 2009, p. 62).
Ainda conforme as orientacdes desse autor, para a realizagao das entrevistas em
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profundidade, elaborou-se um roteiro semiestruturado com perguntas subjetivas,
que deram margem para uma resposta mais elaborada e detalhada, com intuito
de compreender as motivagdes estudadas. Esse roteiro foi composto por
perguntas para delinear o perfil dos respondentes e por mais oito tépicos guia
para conhecer as motivagdes dos seguidores para acompanhar e se engajar nos
perfis de nano influenciadores.

Em decorréncia da crise sanitadria do novo coronavirus, as entrevistas
foram realizadas via meios eletronicos, tais como WhatsApp. A construcdo do
corpus de andlise deu-se a partir da transcricdo dos audios transcritos das 14
entrevistas realizadas.

Concomitantemente as entrevistas, foram realizadas as analises dos dados
coletados, conforme orientagdes de Bardin (1977). Na primeira etapa nomeada
pré-analise, o material coletado foi lido e avaliado de forma a identificar o que
seria pertinente de acordo com os objetivos da pesquisa. Em seguida, na segunda
etapa, a exploragao do material, os dados foram classificados a partir dos motivos
apresentados na literatura. Aos padrdes identificados baseando-se na literatura
foram atribuidos roétulos, ou seja, as informagdes selecionadas foram agrupadas
em categorias. Conforme Duarte (2009, p. 79), “as categorias sao estruturas
analiticas construidas pelo pesquisador que relinem e organizam o conjunto de
informacdes obtidas a partir do fracionamento e da classificagao em temas
autébnomos, mas inter-relacionados”.

Dessa forma, para fins de organizacdo das analises, optou-se por rotular
as categorias com os temas presentes nos dois objetivos do estudo: Motivagao e
Engajamento. Sendo assim, as duas categorias foram nomeadas: “O que me leva
a seguir nano influenciadores digitais” e “"Por que e como eu me engajo nos perfis
de nano influenciadores?”. Por fim, na etapa de tratamento dos dados e
interpretagao foi elaborado um relatério, combinando os dados tanto das
entrevistas como dos documentos coletados na etapa de observacao. Dessa forma,
destaca-se que a triangulacdo foi elegida como critério de validade da pesquisa,
conforme os apontamentos de Silverman (2009). Também, ressalta-se que,
visando preservar a identidade dos entrevistados, os nomes foram substituidos
por numeros na apresentacao dos resultados a seguir.

Resultados e discussao

A intencdo deste tdpico consiste em apresentar uma analise descritiva a partir da
combinagdo dos dados obtidos por meio da pesquisa observacional, documental e
também das entrevistas em profundidade. Para tanto, fundamentou-se na revisao
tedrica apresentada anteriormente.
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Por meio da pesquisa observacional, percebeu-se uma rapida evolugao no
numero de seguidores do perfil (tabela 1). Além disso, notou-se que as interagdes
entre a influenciadora digital e seus seguidores sao frequentes e constantes.

Tabela 1. Evolugao do nimero de seguidores do perfil @ritualdoskincare

17/11/2020 01/12/2020 ‘ 08/12/2020 20/12/2020
7.977 8.816 9.142 9.767
Fonte: elaboracao propria (2021).

Complementando essa analise, as entrevistas em profundidade revelaram
que o perfil possui seguidores de diversas regides e estados brasileiros (tabela 2).
Esse achado empirico confronta os pressupostos tedricos apresentados por
Campbell e Farrell (2020) e Mesari¢ e Gregurec (2020), de que o alcance desse
tipo de influenciador digital limita-se aos amigos e as pessoas que moram nas
proximidades.

Tabela 2. Perfil dos entrevistados

Entrevistados Estado civil Cidade/Estado
Entrevistada 1 25 anos Solteira Juiz de Fora, MG
Entrevistada 2 21 anos Solteira Engenheiro Paulo

de Frontin, RJ

Entrevistada 3 26 anos Solteira Vila Velha, ES
Entrevistado 4 19 anos Solteiro Fortaleza, CE
Entrevistada 5 27 anos Casada Natal, RN
Entrevistada 6 21 anos Solteira Juiz de Fora, MG
Entrevistada 7 23 anos Solteira S3do Paulo, SP
Entrevistado 8 22 anos Solteiro Fortaleza, CE
Entrevistada 9 23 anos Solteira Fortaleza, CE
Entrevistada 10 22 anos Casada Presidente

Prudente, SP

Entrevistada 11 24 anos Solteira Fortaleza, CE
Entrevistada 12 23 anos Solteira Fortaleza, CE
Entrevistada 13 22 anos Solteira Fortaleza, CE
Entrevistada 14 23 anos Solteira Fortaleza, CE

Fonte: elaboracdo prépria (2021).
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Croes e Bartels (2021) afirmam que aspectos como idade, género e
escolaridade podem influenciar as razbes pelas quais os individuos seguem os
influenciadores digitais. Percebe-se que os entrevistados sao jovens adultos na
faixa etaria entre 19 e 27 anos, o que leva a compreender que as motivagoes
identificadas neste estudo se aproximam daquelas mencionadas por esses
autores, que também estudaram esse mesmo perfil etario. A seguir, apresentam-
se 0s achados da primeira categoria.

O que me leva a seguir nano influenciadores digitais?

Os principais motivos mencionados pelos entrevistados foram autenticidade,
identificacao e acessibilidade, corroborando os pressupostos de Campbell e Farrell
(2020), e Croes e Bartels (2021). Além desses, o carisma, a familiaridade com o
assunto principal, no caso os conteldos que envolvem produtos de beleza,
também foram mencionados, remetendo a Serralha (2019).

Autenticidade

Observou-se que os seguidores prezam pela sinceridade que o nano influenciador
transmite. Conforme Lindstrom (2017), os consumidores reagem mais
favoravelmente a comunicacao que utiliza pessoas comuns ou “de verdade". Para
esse autor, as histérias contadas por essas pessoas sdo percebidas como mais
auténticas. De acordo com Campbell e Farrell (2020), os nano influenciadores sao
percebidos por seus seguidores como mais auténticos. Para Mesari¢ e Gregurec
(2020), esse tipo de influéncia caracteriza-se como de pessoas comuns para
pessoas comuns. Esses pressupostos teoricos foram corroborados pelos dados
empiricos, conforme os trechos a seguir:

Antes eu costumava buscar informacdo em blogs. Hoje em dia eu busco
informagdes nos perfis de nano influenciadores, honestamente... porque eu me
sinto bem, assim... bem melhor respaldada, sabe?... quando é um perfil muito
grande eu ndo consigo confiar 100% (entrevistada 3).

Eu gosto de seguir porque eu acho que existe uma sinceridade maior, por tras
desses perfis, geralmente perfis grandes, é... trazem muita publicidade entdo vocé
ndo sabe se aquilo, se a pessoa td realmente elogiando aquilo porque ela
realmente gostou ou se ela ta fazendo aquilo sé por causa de uma publi, entdo
eu acho que os nano influenciadores tem essa vantagem né, de passar uma
confianga maior mesmo. E ajudar também na hora da escolha de produtos, as
vezes a gente ta interessada em um produto especifico, mas ndo sabe qual marca,
no que a gente pode investir ou ndo, o que é bom ou ndo, de acordo com as
nossas preferéncias e eu acho que esses influenciadores ajudam muito nesse
sentido (entrevistada 6).

Conforme Serralha (2019), as marcas precisam considerar a relevancia do
marketing de influéncia no Instagram, visto que os consumidores recorrem a essa
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midia durante a jornada de compra, particularmente na etapa de busca de
informacdes. Esse pressuposto foi validado a partir das falas das entrevistadas 3
e 6. Essas seguidoras mencionam que sentem mais confianga nas informagoes
divulgadas pelos perfis dos nano influenciadores, pois os consideram mais
honestos e entendedores dos produtos que divulgam.

Identificou-se que os seguidores veem maior veracidade nas avaliagdes e
indicacOes feitas por parte dos nano influenciadores. Para os entrevistados, em
alguns casos, os perfis maiores podem estar descrevendo positivamente
determinado produto pelo fato de existirem parcerias com as marcas. Dessa forma,
percebeu-se que os seguidores possuem maior confianga nas opinides dos nano
influenciadores, considerando as opinides mais honestas e auténticas, conforme
mencionado pela entrevistada 12:

Geralmente quando o influenciador indica um produto e eu chego ao processo
final da compra, é porque eu costumo acreditar mais na palavra daquele
influenciador. Com um influenciador que sé faz mais publi, fico com um pé atras.
Eu gosto mais da parte da naturalidade e veracidade se eu vejo que o influenciador
realmente ta dizendo e passando o que ele realmente pensa (entrevistada 12).

Dessa forma, percebe-se que o0s achados do campo confrontam os
pressupostos de Campbell e Farrell (2020) no que se refere a expertise percebida,
pois essa caracteristica atribuida pelos autores apenas as celebridades, foi
conferida pelos entrevistados aos nano influenciadores.

Identificagdo com o nano influenciador

Lindstrom (2017) observou que os consumidores se identificam com propagandas
feitas por pessoas mais comuns, que mostram ao publico que de fato usam e
aprovam o que estao recomendando. A identificagdo com o nano influenciador foi
mencionada por Schinaider e Bardosa (2019) como um dos motivos que leva as
pessoas a seguirem influenciadores de modo geral. Neste estudo, esse tipo de
identificacdo ndo emergiu de forma muito consistente, tendo sido mencionada por
apenas um entrevistado de forma breve. Segue trecho analisado: “E uma quest&o
de identificagdo mesmo com os pequenos influenciadores, vocé consegue se
identificar melhor com esse criador de conteldo, é... e vocé sente que a opinidao
da pessoa ela € mais honesta mesmo” (entrevistada 3).

Analisando esse conteldo, percebe-se que esse motivo, a identificacdo
com a nano influenciadora, no caso, a responsavel pelo perfil @ritualdoskincare
no Instagram, esta relacionado ao motivo anterior, a autenticidade. Isso corrobora
os pressupostos de Croes e Bartels (2021) de que a identificagcdo desempenha um
papel essencial para outras motivacdes. A naturalidade com que o conteudo é
repassado e a semelhanga da rotina sao fatores que contribuem para a
identificacao por parte dos seguidores ao decidir acompanhar um nano
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influenciador. Nesse ambito, observou-se que a identificacdo estd mais relacionada
ao conteudo e as dicas postadas do que com o nano influenciador em si.

Identificagdo com o contetdo e busca por resenhas

Schinaider e Bardosa (2019) apontaram que a identificagdo com o conteldo e com
as dicas postadas sao fatores que motivam as pessoas a seguirem o0s
influenciadores. Para Morton (2020), assim como para Croes e Bartels (2021), as
pessoas seguem os influenciadores digitais, de modo geral, devido as informacdes
compartilhadas sobre assuntos relevantes e interessantes para os seguidores.
Esse motivo emergiu dos dados empiricos, corroborando esses pressupostos para
0 caso dos nano influenciadores, conforme relato a seqguir:

Quando eu gosto do conteudo, acho relevante eu curto e salvo as publicacdes no
Instagram, desde que elas fagcam sentido pra mim e que role uma identificacao
do conteldo com a minha pessoa (entrevistada 3).

Sigo o perfil porque é o tipo de contelido que eu gosto de consumir no meu dia a
dia nas redes sociais, um assunto que me interessa. E 0 que me motiva a seguir
€ porque é um assunto que particularmente eu gosto bastante, no caso dessa
nano influenciadora, é beleza e mais especificamente cuidados com a pele em
geral, entdo eu sigo porque é o tipo de conteldo que eu consumo bastante
(entrevistado 8).

A busca por resenhas de produtos e servigos destacada por Schinaider &
Barbosa (2019) também emergiu dos dados empiricos, conforme o seguinte
trecho da entrevista 13:

Principalmente se for um perfil relacionado a beleza e bem estar, que faz de fato
aquelas resenhas... isso me influencia muito. Porque quando eu procuro um
produto, como comentei anteriormente, eu busco olhar as avaliagbes, o que as
pessoas tdao comentando sobre, os resultados que elas tiveram, entdo realmente
acaba me influenciando bastante (entrevistada 13).

Essa entrevistada mencionou que além das resenhas postadas pelo
influenciador, também leva em consideracao as avaliagdes de outros consumidores
por meio dos comentarios naquele perfil. Observou-se, também, uma relagao
desse fator com outro, mencionado por Morton (2020): a inspiragao.

Inspiragao

A busca por inspiracao é mencionada por Morton (2020) como um dos fatores que
induz as pessoas a seguirem influenciadores de modo geral. No caso dos nano
influenciadores, especificamente, observou-se que houve, primeiramente, uma
identificacdo pelo fato da seguidora também atuar como nano influenciadora,
corroborando os pressupostos de Croes e Bartels (2021).
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Eu tenho um perfil no Instagram, que... ja que é de 1.000 a 10.000 seguidores eu
posso ser considerada entao uma nano influenciadora e por causa disso, eu
também sigo muitas meninas que também sdo nano influenciadoras. [...] E
também pra me inspirar pro meu proprio perfil! (entrevistada 2).

Pessoalmente nao conheco ninguém, mas sigo muitos nano influenciadores
porque eu também sou uma nano influenciadora! Entdo eu gosto de seguir muitos
pra poder me basear, buscar informagdes também e eu sempre tento buscar por
pessoas que tém o mesmo tipo de Instagram que eu (entrevistada 5).

Porém, observou-se também que essas entrevistadas seguem o perfil
selecionado e outros perfis de nano influenciadores em busca de inspiragdao para
realizar o seu proprio trabalho. Essa subcategoria traz um achado empirico
relevante e que complementa os pressupostos tedricos ja elencados.

Acessibilidade

Conforme Campbell e Farrell (2020), os nano influenciadores sao percebidos como
mais acessiveis. Esse pressuposto foi corroborado por meio da analise do conteddo
a segquir:

[...] Eu gosto pela acessibilidade que essas pessoas trazem, porque as vezes a
gente quer saber mais coisas sobre um determinado tipo de produto que ta sendo
divulgado ali e vocé tem essa oportunidade de fazer uma troca com a pessoa, né,
eu acho isso bem legal porque se a gente tiver alguma duvida a mais, a chance
da gente ser respondida e da gente ter essas duvidas esclarecidas é maior
(entrevistada 6).

Em sintese, por meio dessa primeira categoria, foi possivel identificar os
principais fatores de motivagao para seguir nano influenciadores, conforme as
informagOes presentes na literatura. Sendo a figura do nano influenciador
detentora de forte conexdao com o publico, quando se diz respeito a autenticidade,
acessibilidade e identificacao, esta categoria de influenciador digital consegue por
meio da espontaneidade e originalidade, engajar seu publico ao conteudo
oferecido. Campbell e Farrell (2020) ratificam que nano influenciadores sao
percebidos como mais sinceros, tendo assim a capacidade de produzir um
conteudo que é percebido como mais auténtico do que as propagandas tradicionais.
No que corresponde aos fatores motivacionais do ato de seguir nano
influenciadores digitais, os seguidores se sentem levados a acompanhar perfis que
interagem e criam conteldos de forma original, ocasionando uma percepc¢ao de
semelhanca com o publico e essa imagem é fortalecida pela forma acessivel com
gue a interagdao acontece.

Observou-se que um numero expressivo de respondentes mencionou que
a troca ou interagdo propiciada pelo carater acessivel do nano influenciador faz
com que eles exercam um papel determinante durante o processo de decisao de
compra. Apos a identificacdo da necessidade é comum surgirem duvidas e
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curiosidades acerca de alguns produtos e marcas e, por isso, durante a etapa de
busca por informagdes muitos seguidores recorrem aos perfis dos nano
influenciadores.

Busca por conteudo e promocoes locais

A entrevista 9 apresentou uma perspectiva que ainda nao havia sido mencionada
pelos demais sujeitos pesquisados: a busca por conteldos e indicacbes de
estabelecimentos préoximos ao seguidor. “Eu gosto de seguir pra saber sobre
promogoes mais locais, entao eu sempre sigo nano influenciadores que moram na
mesma regido que eu moro, pra saber sobre empreendedores mais proximos a
mim, outras empresas que nao conhecgo, esse tipo de coisa...” (entrevistada 9).

Campbell e Farrell (2020), bem como Mesari¢ e Gregurec (2020), haviam
relatado que os micro e os nano influenciadores possuem um publico
predominantemente local. No entanto, a busca por conteldos dessa natureza nao
foi mencionada por esses autores como motivos para seguir os influenciadores.
Dessa forma, considera-se que essa € uma contribuicdo original desta pesquisa e
a partir desse achado, pode-se afirmar que os seguidores se sentem motivados a
seguirem nano influenciadores para se informar sobre aspectos promocionais do
consumo local. Finalizadas as analises desta primeira categoria, apresentam-se a
seguir as analises da segunda categoria que versa sobre o engajamento.

Por que e como eu me engajo nos perfis de nano influenciadores?

A segunda categoria deste estudo emergiu a partir dos pressupostos de Campbell
e Farrell (2020). Esses autores mencionaram em seu estudo que 0s nano
influenciadores possuem altos niveis de engajamento em seus perfis,
principalmente devido a autenticidade e a acessibilidade. Conforme Van Doorn et
al. (2020), a participacdo é apenas um reflexo de um estado motivacional. Sendo
assim, por meio da analise de conteldo, identificou-se que todos os entrevistados
afirmaram interagir por meio das trés formas predominantes de engajamento no
perfil estudado: curtidas e salvamento dos posts; comentarios e indicacdo do perfil,
conforme figura 2.
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Figura 2. Formas de engajamento no Instagram
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Fonte: Perfil @ritualdoskincare (2020).

Conforme destacado em vermelho, mais alinhado a esquerda, o coracao
simboliza o tipo de engajamento curtir, o baldo representa os comentarios e a seta
remete ao compartilhamento. No alinhamento a direita tem-se o simbolo da
bandeira usado para o salvamento dos posts.

Curtindo e salvando os posts

Conforme Kim e Yang (2017), curtir as postagens é a forma mais simples de
engajamento, pois exige menos compromisso do consumidor. Também percebe-
se que é um modo de interacdo mais rapido e nao requer um esforco cognitivo se
comparado as outras formas de engajamento. Para Bueno, Silva e Reino (2019),
as curtidas sdao um indicativo de aprovacao do conteldo. Segue o trecho que
corrobora esse pressuposto.

Normalmente através de curtidas nas fotos e salvar posts pra que eu consiga
consultar depois, dependente do post. Nao costumo fazer comentarios, mas curtir
e salvar posts eu fago bastante (entrevistado 8).

Acho que principalmente a partir dos mecanismos de interagdao que eles utilizam,

tipo enquetes, perguntas de sim ou ndo. Nao costumo responder stories ou
postagens, mas curtir e reagir a essas interacdes sim (entrevistada 13).
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Por meio da observacdo, bem como da analise das entrevistas, percebeu-
se que os seguidores costumam curtir as publicagdes como uma forma de sinalizar
qgue visualizaram a publicagao. E interessante destacar gue a relagao da motivagao
para seguir o influenciador e o engajamento, no caso o salvamento dos posts,
torna-se evidente quando o entrevistado 8 menciona “salvar posts pra que eu
consiga consultar depois, dependente do post”. As demais formas de engajamento,
comentarios e compartilhamento, por demandarem um maior esforgo cognitivo
sdao usadas em casos especificos, como sera detalhado a seguir.

Comentando

Ao comentar em uma pagina, o consumidor ajuda o perfil a se destacar das demais
postagens no feed e exige um esforgo cognitivo maior do que as curtidas, segundo
Kim e Yang (2017). O conteludo analisado corrobora os pressupostos desses
autores sobre o fato de que os comentarios possuem uma natureza
predominantemente cognitiva.

[...] comento minhas experiéncias no perfil, também indico pra amigas, pra
parentes, pra familia e acabo divulgando também porque é um perfil muito bom...
€ um Instagram que eu recomendo muito (entrevistada 1).

Costumo sim, depois de um tempo de experiéncia com o produto eu fago uma
resenha no meu perfil (entrevistada 2).

Quando eu compro algo influenciado por influenciador, eu costumo mandar
mensagens no inbox no Instagram ou comentar na publicacdo, é... na publicacdo
gue me fez comprar aquele produto. Eu comento minha experiéncia e se eu tive
uma experiéncia semelhante a do influenciador ou ndo... (entrevistada 3).

Costumo sim. Eu vou |3 e digo que testei por influéncia deles e digo também se
t0 gostando, se tem dado certo pra mim... eu gosto de dar esse feedback pra eles
(entrevistada 4).

Percebeu-se que os comentarios constituem uma participagao mais efetiva
e interativa por parte dos seguidores, corroborando os pressupostos de Freitas e
Almeida (2017). No entanto, observou-se que o seguidor sente-se mais motivado
a comentar quando a experiéncia foi positiva, ou seja, quando as expectativas
geradas por aquele influenciador se concretizaram com a compra do produto
indicado, como destaca a entrevistada 12: “"Quando eu gosto muito de um produto
eu gosto de enaltecer. Eu acho que é importante, entdo eu geralmente falo, publico
fotos, comento e tudo mais”.

Indicando o perfil

Observou-se que o compartilhamento é o tipo de engajamento menos utilizado
pelos entrevistados, conforme trechos a seguir: “Nao compartilho” (entrevistada
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9) e “Eu curto mais, as vezes comento e raramente compartilho, mas o que fago
mais é curtir” (entrevistada 12). Conforme Kim e Yang (2017), compartilhamento
exige um esforco cognitivo mais elevado do que as outras formas de engajamento,
além de ter um carater mais afetivo.

Em especifico no dela eu ndo costumo interagir. Na verdade eu ndo costumo muito
interagir... o que eu interajo mais é na parte da curtida, né, mas assim de
comentario e compartilhamento eu nao utilizo muito, sé6 quando é uma coisa
assim... por exemplo que eu vou querer mostrar pra alguém, ai eu marco o @ e
esse € o meio que eu tenho de interagir com esse publico. Ou entdo quando uma
amiga minha foi ser influenciadora, né, e ai eu comecei a interagir mais com o
perfil dela em especifico (entrevistada 14).

Dentre os entrevistados, apenas a entrevistada 1 mencionou que “divulga”
e “indica” o perfil para pessoas proximas por considera-lo “muito bom”.

Todas as dicas, todas as influéncias pra mim deram muito certo ali, entdo eu gosto
muito desse Instagram. Eu sigo, eu indico porque ele é muito bom. [...] comento
minhas experiéncias no perfil, também indico pra amigas, pra parentes, pra
familia e acabo divulgando também porque é um perfil muito bom... é um
Instagram que eu recomendo muito (entrevistada 1).

Em analises gerais, percebeu-se que os seguidores preferem apenas curtir
as postagens. Os comentarios somente ocorrem quando as experiéncias sao
bastante positivas do mesmo modo que os compartilhamentos.

De maneira geral, a alta taxa de engajamento no perfil de um nano
influenciador defendida por Campbell e Farrell (2020) foi observada como algo
imprescindivel para o aumento da visibilidade deste dentro do Instagram e
consequentemente para o rapido crescimento do perfil na plataforma.

Conclusao

Este trabalho buscou identificar os motivos que levam os consumidores a seguirem
e se engajarem nos perfis dos nano influenciadores digitais no Instagram. Assim,
por meio de uma analise de métodos multiplos, ou seja, pesquisa observacional,
pesquisa documental e entrevistas realizadas com seguidores de nano
influenciadores do nicho de produtos de beleza e autocuidado, concluiu-se que os
nano influenciadores sao bastante procurados pelos seguidores, principalmente,
durante a etapa de busca por informagdes da jornada do consumidor. Sendo assim,
as pessoas seguem os nano influenciadores, principalmente, por causa do carater
acessivel desses. Outro motivo levado em consideracdao é que os seguidores
acreditam que as informagdes repassadas por esse tipo de influenciador sao mais
confidveis em relagdo aos demais. Além disso, observou-se que existe uma
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identificacao do seguidor com o tipo de conteddo postado pelo nano influenciador
e que esse motivo é essencial para outras motivagoes identificadas.

Além dos resultados que emergiram fundamentados na literatura, os
achados originais desta pesquisa revelam que os seguidores buscam inspiracao
nos perfis dos nano influenciadores para também atuarem como tal. Além disso,
outro achado evidencia que apesar do alcance dos nano influenciadores nao se
limitar as pessoas proximas, como previa a literatura, os individuos se sentem
motivados a seguirem nano influenciadores em busca de conteldo e promogoes
locais. Em sintese, os principais motivos identificados foram: autenticidade,
identificacdo com o nano influenciador, identificagdo com o conteudo e busca por
resenhas, inspiracao, acessibilidade.

Percebeu-se que ha uma relacdo entre os motivos para seguir e o
engajamento. Pelo fato dos nano influenciadores serem mais acessiveis, ou se€ja,
responderem aos comentdrios, os seguidores se sentem mais predispostos a
enviarem suas duvidas. Além desse tipo de engajamento, também foram
mencionados: curtir e salvar os posts e indicar o perfil por meio do
compartilhamento.

A relacdo da influéncia para a compra comeca a partir da proximidade do
publico com o influenciador digital, envolvendo o grau de confianca e percepgoes
gue remetem a um sentimento de identificagcdo. A partir da confianca construida,
0 seguidor percebe como segura a indicagao do influenciador sobre determinado
produto ou servico. Os pequenos influenciadores digitais proporcionam ao publico
essa ideia de confiangca mais sdlida devido a identificacdo entre as pessoas.

Os resultados da pesquisa observacional também revelaram que,
considerando-se apenas o numero de seguidores, o crescimento desses nano
influenciadores é relativamente rapido, fazendo com que em poucos meses, ja
estejam no nivel seguinte da classificacdao proposta por Campbell e Farrel (2020).

Desse modo, a partir dos achados proporcionados nesse trabalho, sugere-
se que a tematica dos nano influenciadores seja explorada e aprofundada, visto
gue esse tipo de influenciador esta sendo bastante procurado pelas marcas que
guerem atingir nichos e gerar menos dispersao. Dessa forma, recomenda-se a
investigacdo do que leva as pessoas a se tornarem influenciadores digitais. Além
desse, outro tema que merece aprofundamento consiste na investigacdao da
comparacgao da percepgao do grau de expertise entre influenciadores celebridades
e nano influenciadores.
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