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RESUMO

O objetivo do trabalho foi identificar as caracteristicas do processo de influéncia digital no segmento
country. Os objetivos especificos foram: a) compreender as caracteristicas dos seguidores de um
influenciador do segmento country; b) compreender os principais motivos pelos quais se segue um
influenciador e marcas do segmento country; c) identificar a relacdo entre a divulgagdo e compra de
produtos do segmento country. Realizou-se uma pesquisa de natureza descritiva, quantitativa com
dados levantados por meio de questionario, obtendo-se 123 respondentes. Quanto ao perfil, a maioria
dos respondentes ¢ mulher na faixa dos 16 a 23 anos e principalmente moradoras do centro-oeste
brasileiro, com a maioria seguindo mais de 10 influenciadores digitais. Em relacdo a sua proximidade
com o tema country, a musica foi o fator mais citado. Quanto aos atributos para seguir um
influenciador, o principal fator ¢ o contetido, a credibilidade e a admiragcdo. Os Jovens valorizam
conteudo e autenticidade, adultos priorizam credibilidade e expertise de influenciadores. A maioria dos
respondentes segue marcas country no Instagram e o principal motivo € para acompanhar as novidades.
Os resultados da pesquisa ampliam a literatura na area, especialmente sobre o segmento country. Nao
foi encontrada literatura publicada sobre o tema.

Palavras-chave: Midias Sociais; Influenciador Digital; Instagram; Country; Marcas.
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1 INTRODUCAO

Hoje em dia, as novas tecnologias estdo mudando cada vez mais as praticas de comunicagao e
a utilizagdo das redes sociais digitais acompanha esse crescimento. Nesse cenario, encontram-se oS
influenciadores digitais, que sdo pessoas que produzem conteudo em canais online, como redes sociais
e blogs, atraindo uma grande quantidade de seguidores, podendo influenciar no comportamento e
decisdes de compra de seus seguidores (MOREIRA et al. 2022, PIOVESANA, 2022).

De acordo com Lessa (2022), o Brasil ¢ campedo mundial em niimero de influenciadores na
rede social Instagram. O autor cita pesquisa realizada pela Nielsen no periodo de novembro de 2021 a
abril de 2022 que contabilizou 10,5 milhdes de influenciadores com pelo menos 1 mil seguidores cada
um. Com todos os impactos trazidos pela globalizacdo e com essa nova forma de se comunicar, as
redes sociais ganharam bastante visibilidade tornando-se ferramentas mais interativas, ageis e
colaborativas, possibilitando que os usuarios divulguem contetdos que consideram importantes,
incluindo produtos e servicos.

O influenciador digital passou a ser visto pelo publico como alguém mais proximo com o qual
o usuario se identifica e pode dialogar, criando celebridades da internet. E um tipo de identificacio que
normalmente as celebridades da televisao ndo possuem. Nesse sentido, a opinido de um influenciador
digital para seus seguidores ¢ vista como uma indica¢g@o € ndo como uma oferta de compra (MOREIRA
et al., 2022). Diante disso, o Influenciador Digital acaba criando uma relagdo entre os consumidores e
as marcas através das Redes Sociais, divulgando contetidos, promocgdes e beneficios de produtos e
servigos diversos.

Os influenciadores comumente produzem contetidos sobre temas especificos, tais como moda,
beleza, esportes, alimentagdo, viagens, maternidade, educacdo de filhos, games, carros, mercado
financeiro, politica, estilo de vida, entre outros (RESCH; PEGORARO; GEVAERD, 2021). De acordo
com as autoras, a especializagdo em determinado conteudo proporciona aos seguidores maior
confiabilidade, pois o influenciador ¢ visto como um especialista em determinado assunto. A partir
disso, surgiu a questdo que norteou essa pesquisa: qual ¢ a influéncia exercida por um(a)
influenciador(a) digital do segmento country de Mato Grosso do Sul?

De acordo com Paula (2013), o termo "country" tem se tornado cada vez mais familiar no
Brasil e tem sido frequentemente mencionado nos meios de comunicacdo. Quando esse termo ¢
proposto, rapidamente ¢ relacionado a musica sertaneja, ao caipira, ao espetaculo do rodeio, a figura do
cowboy; a moda country e ao mundo rural. Para a autora, a introdu¢do do country no Brasil faz com
que aspectos da ruralidade permeiem o cendrio urbano brasileiro. A realizagdo de pesquisa no Google

Académico com os termos “country” + “influenciador digital” ndo localizou nenhum trabalho
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publicado relacionado ao tema proposto neste estudo. Desta forma, o recorte para a compreensao do
segmento country ¢ importante para compreender caracteristicas especificas deste publico.

A partir disso, delimitou-se como objetivo do trabalho identificar as caracteristicas do
processo de influéncia digital no segmento country. Na sequéncia, foi delimitado como objetivos
especificos: a) compreender as caracteristicas dos seguidores de um(a0 influenciador(a) do segmento
country; b) compreender os principais motivos pelos quais se segue um influenciador e marcas do
segmento country; c¢) identificar a relacdo entre a divulgacdo e compra de produtos do segmento
country.

Torna-se relevante a realizacao desse estudo para compreender melhor as transformagdes que
as midias sociais digitais vém provocando na sociedade, especialmente como os influenciadores
digitais atuam nesse cendrio influenciando nas decisdes e processo de compra dos usuarios dessas
redes e, neste caso, especificamente no segmento country. O estudo contribui para a literatura e, do
mesmo modo, fornece insights importantes para os profissionais que atuam como influenciadores

digitais.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A internet alterou profundamente os padrdes de relacionamento entre marcas e consumidores.
Na rede, o consumidor pode expressar sua opinido, assim como pode procurar a opinido de outros
consumidores sobre produtos ou servigos. Vaz (2011) denomina essa comunicagdo direta com o cliente
como “think small” (pense pequeno), ou seja, a empresa se comunica diretamente com o consumidor e
1sso altera profundamente o formato utilizado na comunicagao.

Além disso, numa analise da evolug¢ao do processo de divulgacao de marcas, destaca o papel
do Google com seu buscador, porém, com o crescimento das redes sociais, acredita que as pessoas
preferem, em muitos casos, perguntar nas suas redes por algum servigo ou produto, pois desta forma
receberdo o endosso, ou seja, uma indicagdo recomendada por uma pessoa conhecida (VAZ, 2011).
Para Bresulin (2017), esse processo de busca de informagdes com pessoas que ja utilizaram o produto
ou servigo ocorre porque o consumidor tende a confiar mais neste tipo de recomendagdo do que numa
propaganda, por exemplo. Ou seja, ha maior credibilidade na informagdo dessa fonte.

Desse modo, ¢ importante compreender esse novo cenario de comunicagdo € consumo,
conhecer o potencial das novas tecnologias disponiveis e utiliza-las como um diferencial competitivo e
valioso para as empresas. Neste contexto, as propagandas exibidas na televisdo, nos outdoors e nas

lojas fisicas ndo promovem a mesma intera¢do que ¢ feita nas redes sociais, tdo pouco sao capazes de
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dar dicas e opinides aos consumidores, apenas exibem os produtos a venda como uma vitrine, diferente
das redes sociais que promovem uma comunica¢do global, descentralizada e gratuita (BRESULIN,
2017). Nessa perspectiva, Kotler (2010, p. 9) destacam que:

A medida que as midias sociais vdo se tornando mais expressivas, os consumidores
poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra ird diminuindo proporcionalmente.

Borges (2016) afirma que essa transformac¢ao comegou de forma espontanea por meio de blogs
tematicos, envolvendo moda, viagens, relacionamento, maternidade, leitura, entre outros temas. Essas
atividades eram desenvolvidas como um hobby em paralelo a uma profissdo formal. Limeira (2010)
acrescenta que a pessoalidade da comunicagdo ¢ uma caracteristica importante deste tipo de
comunica¢do. No entanto, com o passar do tempo os(as) blogueiros(as) foram se transformando em
icones de suas areas e em formadores de opinido, tornando-se influenciadores digitais (BORGES,
2016).

Nesse contexto, os blogs sdo apontados como as principais precursoras de um modelo de
negdcios que tem se replicado em diferentes canais tais como o Instagram, o Facebook, o YouTube, o
TikTok, o WhatsApp e o Telegram, entre outros. A utilizagdo desses canais torna-se uma nova
ferramenta de divulgacdo das empresas e marcas, especialmente pelos influenciadores digitais. Esses
canais proporcionam uma grande interacdo com o publico, fazendo com que as pessoas se sintam mais
inseridas, participantes e livres para expor sua opinido sobre um determinado assunto, sobre um
produto ou servigo (BRESULIN, 2017).

Um influenciador digital ¢ compreendido como uma pessoa que se destaca nas redes sociais,
exercendo influéncia sobre uma quantidade de pessoas, o que pode refletir em sua opinido e
comportamento (AGRAWAL, GONCALVES, 2016). Freeberg et al. (2010) entendem que o
influenciador digital pode despertar o interesse das pessoas e conquistar seguidores que admiram seu
estilo de vida, suas conquistas e os seus interesses.

Os influenciadores podem ser classificados de acordo com o numero de seguidores em:
nanoinfluenciadores (1 a 10 mil); micro influenciadores (10 a 100 mil); macro influenciadores (100 mil
a 1 milhdo). Os influenciadores podem ser classificados como mega influenciadores quando possuem
mais de 1 milhdo de seguidores e as celebridades que possuem mais de um milhdo de seguidores sdo

chamadas de celebridades influenciadoras (CAMPBELL; FARRELL, 2020).
Na Concepgao de Karhawi (2017, p. 54):

O surgimento de novas redes sociais e o aumento do niimero de usuarios possibilitou
que se ampliassem a participagdo dos formadores de opinido no meio virtual. O termo
influenciador digital comecgou a se popularizar no Brasil a partir de 2015, devido ao
crescimento do nimero de formadores de opinido se intitulando como influenciadores
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digitais e fazendo uso de diversas plataformas e redes sociais, refletindo em praticas e
dinamicas, causando altera¢des no mercado em que os influenciadores fazem parte.

Dentre as principais plataformas que os influenciadores utilizam, cita-se: Instagram, Youtube,
Instagram, Facebook ou blogs pessoais (AGRAWAL; GONCALVES, 2016). Esses influenciadores
conseguem alcangar popularidade e fama por meio de sua atuagdo nas redes sociais através do
compartilhamento de contetdo que eles proprios produzem fazendo com que o publico interaja com
postagens (FREBERG; GRAHAM; MCGAUGHEY, 2010).

Existem diferentes tipos de parcerias que os influenciadores podem desenvolver, dentre elas
cita-se: a divulga¢do de um produto por meio da experimenta¢ao/degustacdo; promogdes exclusivas
realizadas para um grupo de influenciadores (exemplo: coquetéis, festas, jantares); acdes de marketing
viral; e, por fim, os chamados publieditoriais, que sdo posts pagos pela empresa para que o
influenciador fale sobre o produto ou a empresa dele (TORRES, 2009).

As publicagdes realizadas por influenciadores normalmente sdo vistas como muito atrativas,
embora muitos deles comecem suas “carreiras” levando uma vida normal, diferente das celebridades
que ja possuem visibilidade. Isso acaba fazendo com que esses influenciadores se tornem mais
relacionaveis e acessiveis para se comunicar com o consumidor. Assim, no momento em que eles
alcangam um determinado niimero de seguidores podem comegar a monetizar seu conteudo por meio
de publicagdes promocionais que podem ser personalizadas, compartilhando sua opinido sobre
determinados produtos e servigos com seus seguidores (KARHAWI, 2017).

As empresas que estabelecem parcerias com influenciadores pretendem impactar na intengao
de compra dos consumidores. Desta forma, o objetivo final serd efetivar a venda de produtos ou
servigos. Além disso, as empresas podem buscar parcerias para promover o fortalecimento da marca
(KOTLER; KELLER, 2018).

Para o estabelecimento de parcerias, as empresas analisam os atributos de um influenciador,
sendo que esses atributos podem influenciar no comportamento de compra do consumidor ¢ podem
variar de acordo com o publico-alvo da empresa. Dentre os modelos propostos para compreender os
atributos importantes para os seguidores, cita-se o modelo desenvolvido por Shimp (2009) — chamado

de TEARS citado por Gandra et al. (2018).
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Figura 01 — Modelo TEARS

Trustworthiness . —

(Confiabilidade) T = Eu confio em tudo que & dito
E E = Possui habilidades especificas,

conhecimento sobre o que fala
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(Poder de Atracéo) - !
Respect
(Respeito] R = Qualidade de ser estimado e respeitado

S Similarity
(Afinidade)

S = Me identifico, combina com o publico-alvo

Fonte da imagem: Gandra et al. (2018).

No estudo realizado por Gandra et al. (2019), identificou-se que a difusdo de informagdo e
ideias, a similaridade e a atragdo sdo importantes fatores para as blogueiras de moda. Entretanto,
confiabilidade, respeito e expertise ndo foram fatores relevantes para aquele grupo. No estudo de Sales
(2020), os principais determinantes para intengdo de compra endossados por influenciadores digitais
foram a similaridade e, principalmente, a confiabilidade. A atragcdo fisica foi o fator menos
significativo para a intengdo de compra.

Como apresentou-se anteriormente, além da intengdo de compras, as empresas também
procuram os influenciadores digitais para contribuirem com a marca. Neste sentido, ¢ importante
compreender os atributos mais importantes para que os consumidores comecem a seguir uma marca.

Em relagdo a motivacao dos consumidores para interagir com as marcas nas midias sociais, o
estudo de Enginkaya e Yilmaz (2014) identificou cinco motivacdes importantes: afiliagdo a marca
(identificagdo com a marca), conversagdo (possibilidade de comunicacdo com a marca), busca de
oportunidades (promogdes), entretenimento e investigacao (busca de informagdes). Deste modo, ambos

os modelos foram utilizados na aplicagdo da pesquisa que foi realizada, tendo sido realizadas
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adaptacdes nas perguntas.

2.2 O SEGMENTO COUNTRY

O segmento country tem ganhado destaque no Brasil nos ultimos anos, principalmente em
relacdo 4 musica, moda e elementos culturais associados. E comum haver uma confusio entre os
termos "country" e "caipira", mas eles possuem distingdes sutis. O estilo country ¢ uma influéncia mais
ampla, englobando diversos aspectos da cultura rural e do cowboy, enquanto o caipira refere-se a uma
tradicdo musical mais antiga, com raizes na musica caipira e sertaneja de origem regional (PAULA,
2013).

O termo “caipira” vai muito além dessa defini¢do. Se procurar seu significado encontrard que

99 6y 9 ¢ bR 13 b3

Caipira pode aparecer como sindonimo de “brega”, “jacu”, “desajeitado”, “sem etiqueta”, “pessoa de
comportamento rustico”, “malvestido”. Desse surgiu o estilo caipira que € associado as duplas de
cantadores sertanejos, vestidas com camisa xadrez, empunhando suas violinhas, cantando em seu
portugués local (SILVA, 2008).

O estilo caipira, do homem do campo, baseado em roupas de caracteristicas
predominantemente simples e funcionais para a vida no campo, tecidos simples e possivelmente
remendados devido aos rasgos feitos pelo trabalho do campo; o chapéu de palha serve para o trabalho
na roga e o chapéu de feltro ou Panamé ¢ usado para ir a missa, ou para o passeio. Ao estilo caipira,
Silva (2008) acrescenta também vestidos com camisa xadrez, empunhando suas violinhas. Com o
inicio dos filmes que estrelaram o cowboy em Hollywood, a industria musical aproveita para repaginar
seu astro musical sertanejo (ALONSO, 2011).

O estilo comporta acessorios utilizados pelos pedes e trajes usados em rodeios na época,
roupas para andar a cavalo, esporas, botas, fivelas e chapéus. No Brasil, o termo country tem aparecido
cada vez com mais frequéncia em meios de comunicacgdo e se tornado familiar a um niimero cada vez
maior de pessoas. O termo agrega o espetaculo dos rodeios, a figura do cowboy, a moda country e o
mundo rural (PAULA, 2013).

Silva (2008) aborda o estilo caipira no periodo de passagem do século XX para o século XXI
no Brasil se faz referéncia aos modos e costumes do homem do interior do Brasil, especialmente
aqueles que vivem no interior do Estado de Sdo Paulo e zonas fronteiri¢as, como sudoeste do Mato

Grosso do Sul, sul de Minas Gerais e sul de Goias.

3 METODOLOGIA
A pesquisa realizada possui carater descritivo quanto aos objetivos, pois teve como finalidade
identificar as caracteristicas do processo de influéncia digital no segmento country. Isto porque

conforme proposto por Gil (2002, p. 42) “as pesquisas descritivas t€m como objetivo primordial a
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descrigdo das caracteristicas de determinada populagao ou fendmeno”.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa caracteriza-se como levantamento
pois “as pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogagao direta das pessoas cujo comportamento
se deseja conhecer” (GIL, 2002, p. 50). Segundo o autor, os levantamentos sdao indicados para o estudo
de opinides e atitudes e pesquisas sobre o comportamento do consumidor. Desta forma, esse estudo
classifica-se como um levantamento. Diferencia-se de um estudo de campo, pois de acordo com Gil
(2022), no estudo de campo utiliza-se muito mais a observagdo e o pesquisador normalmente tem
contato direto com a populagdo pesquisada.

Em relacdo a natureza e tratamento dos dados, a pesquisa ¢ classificada como de natureza
quantitativa pois busca analisar as caracteristicas de um grupo delimitado de individuos e os resultados
sdo mensurados através de dados quantificados (MARCONI; LAKATOS, 2017).

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido com base nos objetivos da pesquisa e na
literatura, caracterizando-se como questionario com perguntas majoritariamente fechadas e, algumas
delas com escalas do tipo Likert com cinco pontos variando entre discordo totalmente e concordo
totalmente. Inicialmente, apresentam-se questdes relacionadas as caracteristicas do individuo (sexo,
faixa etaria e regido do Brasil em que mora), além de uma pergunta para identificar a relagdo do
respondente com o segmento country.

Posteriormente, apresentam-se questdes que visam identificar como ¢ o perfil do respondente
em relacdo ao numero de influenciadores que segue e os motivos pelos quais segue tendo como base o
modelo TEARS elaborado por Shimp (2009 apud SALES, 2020). Neste modelo, propde-se que as
caracteristicas de um influenciador sdo formadas por dois atributos gerais — credibilidade e
atratividade.

Em credibilidade, o modelo propde mediar confiabilidade e o conhecimento especifico, ou
seja, a expertise. Em relagdo a atratividade, os componentes sdo a atracdo fisica, o respeito € a
similaridade, ou seja, o grau de identificagdo que o publico tem com o influenciador. Além disso,
pergunta-se também se o seguidor ja foi influenciado a comprar algum produto.

Ainda nesta sec¢do, pergunta-se se o sujeito segue alguma marca agro/country no Instagram.
Neste momento, se o seguidor responde que nao segue, o questiondrio € encerrado. Se ele responde que
segue, inicia-se a terceira secdo que busca identificar quais marcas seguem, se segue influenciadores
que ja citaram a marca, se ja comprou algum produto da marca e, por fim, buscou-se identificar os
principais motivos pelas quais as pessoas seguem marcas do segmento country no Instagram. Para esta
parte do formulario, realizou-se uma adaptacdo e simplificacdo da escala desenvolvida e validade por
Enginkaya e Yilmaz (2014 apud SILVA, 2017).

Sobre a delimitacdo da amostra, trata-se de uma amostra por conveniéncia tendo em vista que

a autora do estudo ¢ considerada como uma influenciadora digital do segmento country com uma base
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de mais de 100.000 seguidores. Deste modo, a amostra deste estudo se concentra em seguidores de
uma Unica influenciadora. O questiondrio foi elaborado no Google Forms e divulgado pela rede social
Instagram no més de novembro de 2023 e também em grupos de WhatsApp. Obteve-se respostas de
123 pessoas na primeira parte do formulario e 78 respostas na segunda parte, especifica para pessoas
que seguem marcas do segmento agro/country no instagram. Os dados coletados foram exportados para
planilha em excel e os resultados das andlises sdo apresentadas com estatistica descritiva em tabelas e

figuras (graficos).
4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES
Dos 123 respondentes, 92,7% sdo mulheres, ou seja, quase a totalidade da amostra. A maioria,
conforme observa-se na figura 2, tem entre 16 a 23 anos, ou seja, trata-se de uma amostra

preponderantemente jovem.

Figura 02 - Idade dos respondentes

® 16a23
©® 24 a 31
32a39

g~ | @ 48 ou mais

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Em relacdo a regido em que reside, a amostra ¢ formada por maioria de pessoas (64,2%) que moram na

regido centro-oeste do Brasil, conforme destaca-se na Figura 03.

Figura 3 - Regiio de moradia no Brasil
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Fonte: dados da pesquisa (2023).

Visando caracterizar a identificagdo do respondente com o segmento country, elaborou-se uma
pergunta com opg¢des relacionadas a diferentes atividades que envolvem o segmento. Observa-se na
figura 4 que 68,3% indicaram que gostam das musicas e o segundo fator mais relevante para a amostra
sd0 0s eventos, tais como rodeios, exposicdes, entre outros com indicacao de 55,3% da amostra. Esses
dados apontam a questdo discutida por Recuero (2013) quando aponta a imersdao da ruralidade nas

cidades brasileiras.

Figura 4 - Gostos da populagio respondente.
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Fonte: dados da pesquisa (2023).

Com relacdo a quantos influenciadores digitais cada um seguia no seu Instagram, identificou-se

que 64,2% da amostra seguia mais de 10 influenciadores, ou seja, a amostra caracteriza-se por um
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perfil de pessoas que segue varios influenciadores no Instagram (Figura 5).

Figura 05 - Quantidade de influenciadores digitais seguidos no Instagram.
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Fonte: dados da pesquisa (2023).

Em relacdo as questdes adaptadas do modelo TEARS, obteve-se os resultados que sdo

apresentados na Figura 6 em percentual de respondentes para cada uma das perguntas e escalas.

Figura 6 — Atributos valorizados para seguir um influenciador

Sigo pescoas ue acho bonias DTN 30,08 1545 876
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= Concordo totalmente. = Concordo. Nem discordo, nem concordo. = Discordo. = Discordo totalmente.

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Os dados mostram que, em geral, as pessoas sdo mais propensas a seguir influenciadores que
postam sobre contetidos que gostam, passam credibilidade, admiram pelo seu trabalho e sdo auténticos.
Seguindo com a andlise, mostra-se que motivos como beleza e especialidade ndo sdo os mais
relevantes na escolha do influenciador para seguir. Buscou-se identificar se héa diferenca para os
atributos entre as diferentes faixas etarias (Tabela 01), excluindo para essa andlise a faixa etaria de 40 a

47 anos e 48 ou mais, tendo em vista que representam apenas 6,5% da amostra (8 pessoas).
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Tabela 1 - Motivos pelos quais seguem um influenciador (frequéncia por faixa etaria)

Escala Faixa etaria Atributos valorizados
1 [2]13]4]5]|6][7]8
16 a 23 57 14744 128 (46|52 ]33 ]52
Concordo totalmente + Concordo 24 a31 24 12019 (16|22 |22 15|23
32a39 8171615818 4]8
16 a 23 11 |16 |21 30|18 |15]|25( 14
Nem discordo, nem concordo. 24 a 31 3171 719]14[14]18]35
32a39 1 (213142 1]3]1
16 a23 1 19171141 8]15]14]6
Discordo + Discordo totalmente 24 a 31 6 6| 7|87 |7]10]5
32a39 1 [ 1] 1 1 {01 [3]1

Nota 1 — atributos valorizados: 1 - Sigo pessoas que postam sobre contetidos que gosto; 2 - Sigo pessoas que passam
credibilidade ; 3 - Sigo pessoas que sdo auténticas; 4 - Sigo pessoas que sdo especialistas; 5 - Sigo pessoas com quem me

identifico; 6 - Sigo pessoas que admiro pelo seu trabalho; 7 - Sigo pessoas que acho bonitas; 8 - Sigo pessoas que sdo
divertidas

Nota 2 — total de respondentes por faixa etaria: 16 a 23 =72; 24 a31=33;32a39=10
Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa (2023).

A faixa etaria de 16 a 23 anos valoriza mais os critérios de conteudo (1), admiragdo pelo
trabalho (6) e possibilidade de diversao (8). Ja as faixas etarias de 24 a 31 anos e 32 a 39 anos também
se identificam com esses trés atributos, porém com pequenas variagdes/inversdes entre os atributos.
Em relagdo a escala contraria, discordancia, os atributos menos valorizados pelas pessoas de 16 a 31
anos sdo respectivamente especializacdo e beleza. Para a faixa etaria de 32 a 39 anos, a beleza ¢ o
atributo menos importante. Entretanto, cabe fazer uma ressalva sobre o atributo 4 — especializagao.
Observa-se que 35% da amostra ndo discorda, nem concorda com o atributo da especializagdo ser
importante. Neste caso, pode ter ocorrido duvidas por parte do respondente sobre o que se compreende
como especializa¢dao ou, ainda, a especializacdo pode ser importante para determinados temas e nao
para outros.

Para tentar identificar a relacdo do seguidor com marcas que o influenciador digital divulga,
perguntou-se se eles seguem alguma marca do segmento country no Instagram. A partir dos dados
coletados, obteve-se que 63,4 % (78 pessoas) dos respondentes seguem uma ou mais marcas do
segmento e, para 36,6% dos respondentes, o questionario foi encerrado com um agradecimento.

Buscou-se identificar se ha uma relacdo entre pessoas que seguem mais influenciadores e o
fato de seguirem marcas agro/country. Observa-se na Tabela 2 que um percentual grande da amostra
(64,2%) segue mais de 10 influenciadores, o que pode impactar no dado de que 63,4% segue alguma
marca do segmento country. Ou seja, ¢ provavel que quanto mais influenciadores a pessoa segue, maior

sua propensao para seguir marcas agro/country.

Tabela 2 — Relacfo entre nimero de influenciadores e marcas que segue no Instagram

Quantidade de influenciadores que seguem | Vocé segue alguma marca agro/country no Instagram?
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Naio Sim Total Nao (%) Sim (%)
la3 8 6 14 57.1 429
4al0 12 18 30 40,0 60,0
Mais de 10 25 54 79 31,6 68.4

Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa

Com milhares de usudrios na internet, as empresas comec¢aram a investir mais em estratégias
para atingir esse publico, pois se as pessoas estdo passando mais tempo na internet, as empresas se
atentaram a elaborar estratégias de marketing para alcangar o consumidor.

As marcas enxergaram um grande potencial de alcance e influéncia e estdo as utilizando para
despertar o interesse e o desejo dos consumidores. De acordo com o estudo realizado por Alves (2013),
quando a marca coloca em pratica as estratégias de marketing nas midias sociais, as empresas
alcancam resultados significativos, como fideliza¢ao e prospeccdo de novos clientes, aproximando a
marca ¢ o consumidor.

Em relagdo as marcas/empresas do segmento agro/country que os respondentes seguem,
obteve-se uma ampla variedade. Os resultados sdo mostrados na Figura 7 em formato de nuvem de
palavras que permite identificar rapidamente as marcas e empresas mais relevantes com base na

frequéncia de respostas obtidas.

Figura 7 - Marcas/empresas citadas pelos respondentes
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Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa (2023).

Quando questionados se seguem algum influenciador digital que ja mencionou as marcas do
segmento agro/country no Instagram, 83,3% responderam que sim (Figura 8), indicando desta forma a
importancia do papel do influenciador. Estes dados se alinham aos achados provenientes do trabalho de

Almeida et al. (2018), que mostram que os influenciadores digitais estdo se tornando referéncia quando
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o assunto ¢ divulgacao, pois despertam o interesse e desejo dos consumidores.

Figura 8 - % de respondentes que segue uma marca ja mencionada por um influenciador

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa (2023).

Questionou-se também se os respondentes ja compraram algum produto ou servigo, ou foram

em algum lugar (evento, show, exposi¢ao, rodeio) apos ver a postagem de algum influenciador digital e
apenas 14% respondeu que ndo (Figura 9), ou seja, a maioria menciona que compra produtos ou
marcas ou visita empresas apos recomenda¢do de um influenciador, sendo que a maioria faz isso na

frequéncia de algumas vezes seguido por vérias vezes totalizando 71% da amostra.

Figura 9 — Compra de produto ou visita apés ver divulgacio por influenciador
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Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa (2023).

De acordo com Gomes (2019), os diversos seguidores que acompanham as redes sociais do
Influenciador Digital, acabam vendo este como uma figura de referéncia e inspira¢ao, admirando seu
estilo de vida, sua forma de se posicionar e sendo atraidos pelos produtos e servicos que o
influenciador utiliza, despertando no cliente o desejo e necessidade de também adquirir aqueles
produtos ou servigos. Os resultados deste estudo também se assemelham aos resultados de Sales (2020)

que evidenciou que a maior parte dos consumidores ja comprou algum produto a partir da divulgagao
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de influenciadores digitais.

Por fim, foi questionado aos respondentes os motivos por que comegaram a seguir as
marcas/empresas citadas. Os dados apresentados na Figura 10 indicam que as pessoas sdo mais
propensas a seguirem marcas/empresas por motivos relacionados a informagao (novidades) e
entretenimento. Em relacdo ao primeiro, as pessoas querem saber o que esta acontecendo com a
marca/empresa, como novos produtos, servigos, promogdes € eventos.

O segundo motivo mais comum ¢ para entretenimento, ou seja, as pessoas utilizam as midias
sociais como formas de lazer. Neste sentido, as marcas/empresas podem criar conteudo divertido e
envolvente para atrair seguidores. E o terceiro principal motivo ¢ para obter descontos tendo em que
vista que os consumidores sempre procuram oportunidades de economizar dinheiro. E neste sentido, a
utilizagdo das midias sociais como canal de divulgacdo de promogdes pode atrair uma parcela do

publico, mas percebe-se que ndo € o fator principal considerando a amostra deste estudo.

Figura 10 - Principais motivos pelos quais segue a marca/empresa agro/country

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% I II I I
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PN | | [l 1]
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mPara conhecer outras pessoas m Para ter assunto com meus amigos

Para interagir com pessoas como eu m Para obter descontos
mPorque & um entretenimento m Para acompanhar as novidades

Fonte: elaborado pelo autor com dados da pesquisa (2023).

Observa-se que as respostas variaram entre as diferentes categorias, o que indica que os
motivos para seguir a marca/empresa ndo sdo uniformes entre os entrevistados. Alguns tém uma
concordancia mais forte com os motivos apresentados, enquanto outros t€m uma postura mais neutra
ou discordante, especialmente em relacdo a conhecer outras pessoas ou para ter assunto com oS
amigos, o que indica que esses sujeitos ndo pensam nesse processo como uma oportunidade de criar
novas conexdes com pessoas que possam ter os mesmos interesses ou ainda, ndo veem os conteudos

como potenciais assuntos para socializa¢do entre amigos.
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5 CONCLUSOES

Com base nos dados coletados e analisados, podemos concluir que as redes sociais € 0s
influenciadores digitais exercem uma influéncia significativa sobre a vida das pessoas e suas decisdes
de compra. Os resultados do questionario revelaram que a maioria dos participantes possui interesse
em musicas sertanejas e eventos relacionados ao estilo country, além de seguir diversos influenciadores
digitais no Instagram.

Os motivos mais relevantes para seguir um influenciador foram identificados como o
conteudo que agrada aos seguidores, a credibilidade transmitida, a autenticidade e a admiragao pelo
trabalho dos influenciadores. A analise cruzada com faixas etarias demonstrou que os jovens valorizam
mais o conteudo e a autenticidade, enquanto os adultos priorizam a credibilidade e a expertise dos
influenciadores. Essas informagdes sdo essenciais para as marcas e influenciadores que desejam
direcionar suas estratégias de marketing de acordo com o publico-alvo.

Além disso, a pesquisa revelou que a quantidade de influenciadores seguidos tem um impacto
na escolha de seguir marcas do segmento country no Instagram. Aqueles que seguem mais de 10
influenciadores estdo mais propensos a seguir marcas do segmento, indicando a forte influéncia dessas
personalidades na decisdo de acompanhar produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

Esses resultados indicam a importancia das redes sociais ¢ dos influenciadores digitais como
canais de marketing eficazes para as marcas do segmento country. As empresas estdo cada vez mais
conscientes do potencial de alcance e influéncia dessas plataformas, buscando estratégias de marketing
para se aproximar do consumidor e alcangar resultados significativos, como a fidelizagao e a aquisi¢ao
de novos clientes.

No geral, a pesquisa refor¢a a relevancia das redes sociais e dos influenciadores digitais no
contexto atual, destacando seu papel na formagao de preferéncias de consumo e na tomada de decisdes
dos consumidores. Para um entendimento mais aprofundado sobre o tema, estudos futuros podem
explorar outras faixas etarias e segmentos de mercado, bem como investigar o impacto de diferentes
estratégias de marketing nas redes sociais.

No entanto, ¢ importante ressaltar que essa pesquisa teve uma abordagem transversal,
coletando dados em um unico momento, o que limita a capacidade de estabelecer relagdes causais ou
identificar mudancas ao longo do tempo. Além disso, a amostra utilizada foi composta por um niimero

limitado de participantes, o que pode afetar a generalizagdo dos resultados.
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APENDICE 1

Sexo:
() Homem
() Mulher

Faixa Etaria:
()16a23
()24 a3l
()32a39
()40a47
() 48 ou mais

Das op¢oes abaixo, em qual (quais) vocé se encaixa?

() Gosto do mundo agro

() Gosto de musicas sertanejas

() Gosto do estilo de vida rural

() Gosto de moda country

() Gosto dos eventos do agro (rodeios, exposigoes, festas)
() Trabalho em alguma atividade relacionada ao agro

() Nenhuma das opg¢des

Em que regiio do Brasil vocé mora?
() Sul

() Sudeste

() Centro-Oeste

() Norte

() Nordeste

Quantos influenciadores digitais vocé segue no Instagram?
() Nenhum

()las3

()4al0

() Mais de 10

Sobre os influenciadores que vocé segue, avalie as afirmacoées:

Sigo pessoas que postam sobre contetidos que gosto:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que passam credibilidade:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que sao autenticas:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que siao especialistas:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.
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Sigo pessoas com quem me identifico:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que admiro pelo seu trabalho:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que acho bonitas:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Sigo pessoas que sido divertidas:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Vocé ja comprou algum produto ou servico ou foi em algum lugar apés ver a postagem de algum
influenciador digital?

() Sim, varias vezes

() Sim, algumas vezes

() Sim, raramente

() Nunca

Vocé segue alguma marca agro/country no Instagram?
() Sim
() Nao

Cite a marca/empresa agro/country que segue:
R:

Vocé segue algum influenciador digital que ja mencionou a marca/empresa no Instagram?
() Sim
() Nao

Vocé ja comprou algum produto da marca ou visitou a empresa por causa desse influenciador?
() Sim, varias vezes

() Sim, algumas vezes

() Sim, raramente

() Nunca

Dentre os motivos abaixo, porque vocé comec¢ou a seguir essa marca/empresa?

Para conhecer outras pessoas:

( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Para ter assunto com meus amigos:

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

totalmente.

Para interagir com pessoas como eu:
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( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Para obter descontos:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Porque ¢ um entretenimento:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.

Para acompanhar as novidades:
( ) Concordo totalmente ( ) Concordo ( ) Nem concordo, nem discordo ( ) Discordo ( ) Discordo
totalmente.



