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RESUMO

Dada a conectividade que vivenciamos em que 0 acesso a informagdo comeca pela palma da
méo, e 0s consumidores se importam cada vez mais com as opinides dos outros, surgem nesse
contexto, os influenciadores digitais, pessoas com poder de influenciar suas atitudes e decisdes
de compra. Diante disso, este estudo buscou identificar estratégias e ferramentas de marketing
digital aplicadas em Santa Maria/RS pelos influenciadores digitais. O objetivo deste artigo €
apurar que estratégias e ferramentas de marketing digital sdo utilizadas por influenciadores
digitais na cidade de Santa Maria/RS. Neste estudo, foi aplicada uma pesquisa de natureza
qualitativa, foram coletados dados primarios por meio de entrevistas e secundarios por meio de
artigos, livros e sites. A amostra para a pesquisa foi do tipo ndo probabilistica e por
conveniéncia, constituiu-se por trés respondentes com idades entre 25 e 35 anos. A partir disso,
foi possivel identificar que a estratégia usada pelos influenciadores € o marketing de contetdo
e as ferramentas sdo as redes sociais, entre elas o Instagram. Ainda se sugere maior investigacao
sobre 0 assunto abordado por meio da realizagcdo de novas pesquisas sobre as estratégias e
ferramentas usadas pelos influenciadores digitais.

PALAVRAS-CHAVE: Influenciador Digital; Marketing Digital; Estratégias; Ferramentas.
1 INTRODUCAO

O marketing envolve o reconhecimento e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais breves e melhores explicagdes de marketing € a de “suprir necessidades
gerando lucro” (KOTLER, 2012). A internet se tornou um espaco que afeta o marketing de

diversas formas, como por exemplo na comunicagdo da empresa e na publicidade e continuara
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impactando o marketing mesmo que ndo haja investimentos aplicados na mesma. (TORRES,
2009).

O marketing digital surge como um conjunto de estratégias e praticas diferenciadas para
ser usado por empresas com a funcdo de atrair o consumidor e conquistar novos clientes
(GABRIEL, 2010).

As midias sociais oferecem as empresas voz e presenca publica na internet, além de
reforcarem outras a¢0es de comunicacdo, sdo um meio para clientes compartilharem imagens,
textos, arquivos de video e dudio com as empresas e entre si (KOTLER, 2012). Hoje 0 acesso
ainformac&o comeca na palma da méo, o que faz a dindmica de mercado mudar completamente,
o consumidor passa a estar no centro das agdes, num movimento de “presenca ativa” em meio
as marcas (GABRIEL e KISO, 2020).

Dada a conectividade que vivenciamos, 0 peso da conformidade social esta aumentando
de forma generalizada. Os consumidores se importam cada vez mais com as opinides dos
outros, dialogos espontaneos sobre marcas possuem mais confiabilidade do que campanhas
publicitarias focadas em um publico especifico. Grupos sociais tornaram-se a distinta fonte de
influéncia, superando as comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais, a internet,
sobretudo a midia social, facilitou essa grande mudanca fornecendo as plataformas e as
ferramentas (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesse contexto, surgem os influenciadores digitais, que além de impactarem no
consumo e comportamento de seus seguidores, envolvem e engajam seus espectadores, criam
e distribuem conteudos diversificados em mdltiplas midias (GOMES; GOMES, 2017). O termo
influenciador digital (e antes dele, sua versdo em lingua inglesa digital influencer) passou a ser
usado mais comumente, no Brasil, a partir de 2015. Um influenciador pode ser tanto o individuo
que estimula debates ou agenda temas de discussdo em grupo, quanto aquele que influencia 0s
que estdo em suas redes sociais, para comprar um produto de determinada marca (KARHAWI,
2017).

A forma de negocios baseado na influéncia tem se mostrado vantajosa tanto para as
marcas quanto para os influenciadores. A efetividade das estratégias de comunica¢do com
influenciadores digitais tem se revelado atraves do aumento da visibilidade e da converséo de
vendas, quando comparado a publicidade tradicional (GOMES; GOMES, 2017).

1.1 Delimitacdo do problema



Tendo em vista o tema relacionado ao marketing digital, a presente pesquisa tem como
problematica responder a seguinte questdo: Quais estratégias e ferramentas de Marketing

Digital sdo utilizadas por influenciadores digitais na cidade de Santa Maria/RS?

1.2 Objetivo geral

Visando responder a problematica levantada, a presente pesquisa conta com o objetivo
geral de apurar quais estratégias e ferramentas de Marketing Digital sdo utilizadas por

influenciadores digitais na cidade de Santa Maria/RS.

1.2.1 Objetivos especificos

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as etapas
consecutivas, os objetivos especificos deste estudo séo:

— Caracterizar o perfil do influenciador a partir de sua trajetéria de atuacao.

— Identificar as estratégias e ferramentas utilizadas pelos influenciadores digitais.

— Verificar de que modo séo aplicadas as estratégias ou ferramentas pelos Influenciadores

Digitais.

1.3 Justificativa

Os avangos tecnoldgicos alteram as formas de disseminar os padrdes de consumo na
sociedade globalizada. Nesse contexto, a utilizacdo das redes sociais € como um veiculo
propicio para o estimulo do consumismo, seja por meio de post patrocinado, quanto pelo
marketing digital ou por outras ferramentas. As empresas tém encontrado nessas redes,
eficientes meios para conquistar novos clientes (JEZLER, 2017).

Diante de todas as possibilidades que podem ser vistas na internet, ser encontrado é um
desafio, ser visto e percebido é essencial para as empresas, pois € a partir desse momento que
uma relacdo pode ser estabelecida com um possivel cliente ou parceiro, que a empresa pode
tentar conquistar e vender para o seu publico (WIMMER, 2017).

E dificil conhecer alguém que n&o participe de algum tipo de rede social. Segundo o
relatério Global Digital Statshot (2019), elaborado por consultorias Americanas de dados
Hootsuite e We Are Social, existem 5,11 bilhdes de usuarios moveis no mundo e desses, 3,5

bilhGes possuem cadastros em alguma rede social e isso € quase metade das 7,7 bilhGes de



pessoas do planeta, em todo mundo em 2019, o numero de pessoas usando as redes sociais
cresceu para quase 3,5 bilhdes desde o inicio de 2019 (KEMP, 2019). Estes nimeros refletem
a importancia dos estudos que retratam a realidade online e suas influéncias para pessoas e
empresas, neste caso especialmente, no comportamento do consumidor.

Entre a diversidade das redes sociais que existem hoje, cada uma destas promove, nas
mais variadas formas, na figura de influenciadores digitais que as representam, a propagacéo
de conteudos e a formacdo virtual de opinido (BRESULIN, 2017). Os digitais influencers
conseguem disseminar marcas, produtos e servigos espontaneamente entre seus seguidores de
maneira efetiva, ao mesmo tempo que fazem suas audiéncias disseminarem seus conteidos
publicitarios (GOMES; GOMES, 2017).

Através de estudos sobre as redes sociais, é possivel perceber uma nova visdo da
sociedade, tendo as pessoas como participantes ativos, compartilhando suas experiéncias com
os demais. As possibilidades de mudancgas nos comportamentos e a mentalidade dos seguidores
estdo ligados as estratégias que cada influenciador digital utiliza para se relacionar com o0s seus
seguidores (BRESULIN, 2017).

Segundo Vieira (2016) os digitais influencers tém o potencial de mudar inteiramente a
I6gica dos investimentos em propaganda, e de ser um possivel fim para a crise de modelo de
negocio que a industria de comunicacdo vem atravessando. Marcas estdo se apegando aos
influenciadores por diversas razbes, uma delas é que diversas pessoas, sobretudo os mais
jovens, que se inspiram em suas personalidades digitais favoritas como referéncia para todas as
suas atitudes.

Por conseguinte, identifica-se a relevancia desse estudo no sentido de contribuir para o
melhor entendimento a respeito das estratégias que os influenciadores utilizam para atrair,
conquistar e influenciar seus seguidores. O tema escolhido refere-se a elementos praticos, que
afetam a sociedade consciente ou inconscientemente, bem como colaboram com questdes

praticas da gestdo na area de Marketing e estratégias de relacionamento com o consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste estudo serdo abordados temas como a trajetdria dos influenciadores digitais, as
estratégias e ferramentas de marketing digital usada por eles, e apurar como sdo aplicadas;
estruturado em trés secBes, que oferecerdo base tedrica que fundamenta o estudo: Marketing
Digital; Estratégias, préaticas e ferramentas de Marketing Digital; Influenciadores Digitais e o

Comportamento do Consumidor Online.



2.1 Marketing Digital

Com o crescente avanco da tecnologia e do constante crescimento da internet, surgiu
um novo tipo de marketing, ou melhor, o marketing digital, que possibilita a interagdo online
entre empresa e clientes. O marketing digital ampliou as relacbes ja existentes entre
organizacOes e clientes, por intermédio da internet como um meio de disseminagdo de
informacdes sobre produtos e servicos oferecidos pelas empresas (CRUZ; SILVA, 2013).

O digital potencializa o alcance do marketing, tanto para 0 bem quanto para o mal, e
soma valor ao marketing bem executado, deixando-o mais rico (GABRIEL, 2020). Para isso,
um conjunto de estratégias e ferramentas especificas precisa ser utilizado. A seguir foram

apresentadas algumas das principais estratégias e ferramentas de Marketing Digital.

2.1.1 Estratégias, praticas e ferramentas de Marketing Digital

A internet € um universo vasto e a tecnologia ndo para de evoluir, ndo existe uma
maneira unica de fazer marketing digital. Na verdade, existem muitas estratégias de marketing
digital e novas estratégias aparecem todos os dias. Porém, todas elas tém como objetivo
fortalecer uma marca ou empresa e estreitar o relacionamento com o publico (PEREIRA, 2020).

Os clientes ja interagem por meio das midias sociais, se vocé ainda ndo esta inserido
nesse meio, esta perdendo o jogo, um bom marketing nas midias sociais pode trazer um sucesso
notavel para o seu negdcio, gerando leads, promotores da sua marca e vendas. O Social Media
Marketing (SMM) é o modo mais poderoso para as empresas alcangcarem clientes potenciais e
clientes atuais (GABRIEL, 2020).

As midias sociais, sd@o importantes para estratégias ou acdes de marketing. No Brasil,
mais de 80% dos usuarios fazem parte de alguma rede social, estas devem ser entendidas e
consideradas em qualquer estratégia organizacional (CAVALLO; MENDONCA, 2015).
Mesmo que ndo sejam usadas nas estratégias de marketing da organizagdo, ou mesmo que a
empresa ndo tenha atividades na Internet, as midias sociais sao pessoas falando com pessoas, e
as vezes falando de seu negécio (social media) sem vocé tomar conhecimento (TORRES,
2009).

SEO significa Search Engine Optimization (otimizagdo para mecanismos de busca). E
a unido de técnicas de otimizacdo para sites, blogs e paginas na web. Essas otimizagdes

objetivam alcancar bons rankings organicos produzindo trafego e autoridade para um site ou
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blog. (ROCKCONTENT, 2020). Independentemente do tamanho da sua empresa, € importante
ter um plano para criar conteddo que englobe todo marketing local, incluindo seu site, site de
terceiros relevantes no mercado, plataformas e aplicativos (GABRIEL, 2020)

A otimizacdo de websites deve ser parte complementar e fundamental de qualquer
estratégia de marketing digital, pois apresenta o site para o consumidor quando ele estd mais
propicio a assimilar a informacéo, quando esta buscando por ela, exercendo a sua atividade e
procurando uma solucdo para sua necessidade imediata. O contetdo é uma questdo importante
a ser trabalhada em um site que se propde a ser uma plataforma de negocios no ambiente
interativo (ADOLPHO, 2011).

O Inbound Marketing € uma estratégia composta por uma série de acdes online que tém
como objetivo atrair movimento para um site e trabalhar este movimento de forma a se
converter em leads ou consumidores efetivos dos seus produtos ou servigos (VALLE, 2019).
Inbound também é chamado de marketing de atracdo, tem como objetivo atrair individuos,
despertando o interesse do publico nos produtos e servicos oferecidos pela marca. Nessa
estratégia, as empresas buscam compreender as dores e necessidades dos clientes em potencial
para oferecer respostas mais assertivas para suas necessidades e desejos (PEREIRA, 2020).

Em trés anos, as empresas passaram a investir mais em Inbound Marketing, que obteve
um aumento de 50% no or¢amento de diversas organizacdes. Por volta de 92% dos profissionais
americanos de marketing declararam que essa estratégia € essencial para as empresas,
especialmente, na atualidade, onde a comunicacdo esta voltada para a internet. A ferramenta
mais importante nessa estratégia € o marketing de contetdo, utilizado para atrair, “educar” e
encantar esses Vvisitantes, e assim converté-los em leads e posteriormente em clientes
(BENETTI, 2020).

Considerando a abordagem do Marketing Digital e da proposta de Inbound existem
praticas e ferramentas que devem ser utilizadas de acordo com 0s objetivos estratégicos da
empresa.

Fazer publicidade é contar historias, sdo essas narrativas que caminham de pessoa em
pessoa, atingindo redes de todos os tipos em diversificados grupos. Quanto mais atraente a
historia, quanto mais distinta e tocante, mais ela serd contada. Uma forma de fazer uma
campanha € contar uma boa historia e incentivar as outras pessoas a passa-la para frente, esse é
0 conceito de storytelling (ADOLPHO, 2011).

Na préatica o storytelling vai muito além dessa definicdo, convertendo-se em um
instrumento poderoso para estabelecer um relacionamento infindavel com seus leitores e

potenciais clientes, desde que seja usado da maneira correta. Contar historias ativa partes do
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cerebro ligadas a visdo, som, gosto e movimento, que podem influenciar uma pessoa a escolher
um produto em vez de outro, embora ambos garantem solucionar o0 mesmo problema
(NOGUEIRA, 2019).

O método de criacdo de conteddo de valor é relevante para atrair, adquirir e envolver
seu publico de interesse é denominado de marketing de conteddo. O conteldo criado deixa que
os profissionais de marketing se tornem criadores, viabilizando a constru¢do do seu préprio
publico, atraindo atencdo para os seus canais. Ao invés de apresentar seu produto ou servigo
em forma de publicidade pura, pelo marketing de conteudo vocé fornece dados realmente
relevantes e Uteis para seu publico-alvo potencial e clientes, a fim de ajuda-los a resolver seus
dilemas ou a realizar objetivos pessoais (GABRIEL, 2020).

O consumidor passou a buscar dados Uteis e relevantes, ou seja, contetido, antes de
qualquer outra coisa. O contetdo pode vir no formato de texto, comparacdo entre produtos,
comentarios sobre produtos, video, udio etc. Ndo importa o formato: tudo acaba sendo dados
para o consumidor (TORRES, 2009).

A credibilidade de qualquer negdcio se encontra na indicacdo, nos depoimentos, na
prova social, em uma comunidade, tais depoimentos sobre produtos ou marcas surgem de
maneira espontanea. O comércio social une trés “Cs” — comércio, contetdo e comunidade —
que devem se acrescentar de forma sinérgica em uma mesma plataforma de negdcios digitais.
Com um bom planejamento, essa estratégia vai gerar um ndmero crescente de vendas
qualificadas, porque trabalha a fidelizagdo e a formacdo de uma comunidade de marca
(ADOLPHO, 2011). Na internet a boca a boca, ou e-word of mouth é otimizado ao maximo
pelas redes sociais e pela atividade do consumidor, o comércio social, integra comércio
eletronico e redes sociais (ADOLPHO, 2011).

Por meio da automagdo de marketing é vidvel identificar, acompanhar e agir de maneira
personalizada com o seu publico, melhorando o relacionamento em geral e, consequentemente,
as vendas, € a atividade de utilizar softwares e outras tecnologias para agir em escala e aumentar
os resultados da empresa, com a ajuda de uma ferramenta de automacao de marketing € possivel
agendar as publicaces nas midias sociais, disparar e-mails especificos de acordo com dados
ou ac¢des dos contatos, avaliar os individuos que estdo realmente prontos para conversar com a
equipe de vendas, mensurar os resultados das campanhas, entre outras coisas (CORDEIRO,
2020).

O e-mail substituiu rapidamente diversas outras formas de comunicagdo pessoal e
empresarial e por muito tempo foi a identidade das pessoas na rede, para trabalhar o e-mail

como uma ferramenta de marketing direto, as empresas adaptaram a velha mala direta ao e-
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mail e criaram o chamado e-mail marketing. Essa ferramenta tem crescido muito e se
diferenciando cada vez mais com novas solugdes graficas, procurando garantir que a mensagem
de fato atinja o consumidor, o e-mail surgiu como forma de comunicacao ja nos primérdios da
Internet (TORRES, 2009).

O e-mail pode ser personalizado e usado para diferentes estratégias. Com o e-mail
marketing, é possivel oferecer conteddo relevante e que gerem valor para seu cliente, mostrar
como a marca tem um papel relevante na vida do consumidor, ressaltando os beneficios,
divulgar campanhas, promoces, descontos, bonus e vantagens, reforcando o beneficio dessa
pessoa em ser cliente da empresa, oferecer novos produtos e divulgar novas oportunidades
(ZENVIA, 2019).

A chegada de uma nova maneira de se relacionar com o publico ndo significa que os
métodos tradicionais de marketing estejam extintos ou completamente obsoletos. O outbound
marketing se refere a uma maneira mais direcionada e até mesmo invasiva de divulgar o que a
empresa tem a oferecer para seus clientes. Em uma estratégia de outbound, é a empresa que vai
até o cliente com seus anincios, 0 objetivo é gerar um desejo imediato (BITTENCOURT,
2018).

Essa estratégia, ao contrario do Inbound, consiste na prospeccdo ativa de clientes, em
que é conveniente identificar os perfis de potenciais clientes em sua lista de leads. Logo apds,
é preciso abordéa-los através de e-mails, porta a porta, telemarketing, anincios e outros tipos de
propaganda, como a televisiva. O outbound gera 6timos resultados de curto e médio prazo,
enquanto o Inbound gera resultados de médio e longo prazo (MELO, 2020).

Organizando diversos servi¢cos e mercadorias, uma empresa pode criar, apresentar e
comercializar experiéncias, uma vez que o marketing deve atingir todos os aspectos da
experiéncia do cliente, as empresas devem comandar adequadamente todos 0s possiveis pontos
de contato com o cliente como o layout das lojas, design de embalagens, treinamento de
funcionarios e modalidades de logistica e transporte (KOTLER, 2012).

Entender relacionamentos significa entender redes sociais. E através delas que uma
empresa consegue administrar grandes quantidades de informacdes sobre pessoas e habitos. As
redes sociais sdo o melhor CRM (Customer Relationship Manager), um software que ajuda a
empresa a gerir melhor o relacionamento com seus clientes, que surgiu nos ultimos tempos,
devido a sua possibilidade de atualizagéo colaborativa e auto segmentacdo (ADOLPHO, 2011).

Com um bom CRM vocé pode enviar um e-mail marketing personalizado para cada
consumidor trabalhando com segmentacdo individual, cada cliente se transforma em um

segmento dentro de outro segmento. Monitorar habitos de navegacao, de consumo e de clique
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com uma ferramenta inteligente, fard com que sua comunicacdo com esse consumidor seja a
mais eficiente possivel, e mostrard exatamente aquilo que ele disse gostaria de ver (ADOLPHO,
2011).

As redes sociais sdo plataformas onde as pessoas se cadastram, registram seus dados
pessoais, criam perfis, e podem se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, enviando
mensagens e criando listas de amigos, séo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro
das pessoas e das comunidades que participam e tem um valor intrinseco, pois criam uma
enorme rede de disseminacéo de informacGes (TORRES, 2009).

As redes sociais manifestaram-se como um facilitador de comunicacgéo eficaz para as
organizacgdes. A verdadeira vantagem competitiva de uma empresa em relagéo as redes sociais
consiste em ter informacdes sobre seus clientes, que a concorréncia nao tem, podendo converter
esse conhecimento em acdo, desta forma consegue estabelecer um feedback com seu cliente
final. Para as empresas as redes sociais apontam uma férmula mais rapida e vantajosa de
conquistar clientes, além de ter menos custo, tem maior capilaridade e pode sanar de maneira
pontual uma inesperada ddvida ou incerteza de um possivel cliente (OLIVEIRA; CAVALLO;
PICHELI, 2013)

E essencial que se conheca cada rede social com suas particularidades, publicos,
atributos, para que sejam utilizadas em qualquer plano de marketing. Assim, conhecimentos
especificos e detalhados sobre Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Pinterest, Twitter e
qualquer outra plataforma de rede social que possa ser relevante ao seu publico séo
fundamentais (GABRIEL, 2020).

Os influenciadores digitais sdo usados pelas empresas e marcas como uma estratégia de
marketing nas redes sociais, sdo pessoas influentes, com grande nimero de seguidores e
admiradores, assim eles atraem clientes potenciais, captam leads, e com o conhecimento sobre

a marca transmitem contetdo relevante para seu publico.

2.1.2 Influenciadores Digitais e 0 Comportamento do Consumidor Online

Desde o inicio da década de 1990, o uso da Internet no comeércio eletronico cresceu
rapidamente, e muitas novas organizacgdes nasceram de oportunidades trazidas pela tecnologia.
Para o consumidor, essa forma de comprar se apresenta de forma diferente da tradicional,
trazendo novas formas de compra, vantagens e riscos. Os consumidores serdo estimulados por

uma variedade de fatores e necessidades durante o processo de compra, no entanto, muitos dos
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estimulos externos ao consumo mudaram com o passar do tempo e o desenvolvimento da
tecnologia (CARO, 2005).

Além de estarem mais informados do que nunca, os clientes atuais possuem ferramentas
para verificar os argumentos das empresas e buscar as melhores alternativas. Eles buscam
sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na sua procura
e pelas limitacdes de conhecimento, mobilidade e renda. O comportamento do consumidor € o
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais
e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Apesar das recentes influéncias no meio digital, alguns fatores e estimulos fazem parte
dos estudos relacionados ao comportamento do consumidor e de seus processos de decisao, o
que inclui fatores internos e externos, entre eles psicoldgicos, demograficos, sociais, pessoais
etc. (SOLOMON, 2011).

Alguns fatores que afetam o comportamento de compra dos consumidores sao a cultura,
e a subcultura e a classe social séo fatores particularmente importantes no comportamento de
compra. A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa,
sob a influéncia da familia e de outras instituicbes importantes, as criancas enfrentardo
conquistas e sucesso, carater, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material,
individualismo, liberdade, felicidade, humanitarismo e juventude quando crescerem
(KOTLER, 2012)

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as decisGes do comprador também sdo
influenciadas por caracteristicas pessoais, no que diz respeito as preferéncias alimentares,
roupas, e lazer, o gosto esta de modo geral, relacionado com a idade. Os padrdes de consumo
também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia. A ocupacao também influéncia
0 padrdo de consumo de uma pessoa, a escolha de um produto ou de uma marca é extremamente
afetada pelas circunstancias econdmicas: renda, economias e bens, débitos.

Cada consumidor possui caracteristicas individuais, que afetardo os comportamentos de
compra. A personalidade é um conjunto Unico de caracteristicas psicologicas que levam a uma
resposta. De um modo geral, a personalidade € descrita em termos de autoconfianca,
dominancia, autonomia, conformidade, sociabilidade e adaptabilidade, também pode ser uma

variavel atil na analise das escolhas da marca do consumidor (KOTLER, 2012).
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Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores séo influenciados basicamente por
trés fatores. Primeiro, pelas comunicacdes de marketing em diferentes midias, como andncios
na televisdo, anincios impressos e acOes de relagdes publicas. Segundo, pelas opinibes de
amigos, familiares, aspiracdes etc. O terceiro fator reside no fato de que eles também tém
conhecimentos e um sentimento em relacdo a determinadas marcas baseados em experiéncias
prévias (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Além de tudo isso, e considerando a alta conectividade, a importancia da conformidade
social aumenta constantemente. Os consumidores se preocupam cada vez mais com as opinides
de outros consumidores, também passaram a compartilhar suas opiniGes e buscar varias
avaliacOes antes de consumir produtos e servicos. Os consumidores se tornaram altamente
dependentes das opinides alheias, e em muitos casos, esses pontos de vista chegam até a se
sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicacdes de marketing. O motivo é nada menos que a
prépria conectividade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Neste cenério digital, consumidores e clientes retratam a imagem da empresa e da
marca, que muitas vezes difere da imagem que a empresa e a marca pretendem projetar. A
Internet, especialmente as midias sociais, facilitou essa grande mudanca ao fornecer
plataformas e ferramentas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Os grupos de referéncia sdo quem tem uma influéncia direta ou indireta nas atitudes ou
comportamentos das pessoas. Um grupo com influéncia direta é chamado de grupo de
afinidade. Alguns deles séo grupos primarios, como familiares, amigos, vizinhos e colegas, que
interagem com eles de forma continua e informal. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e grupos profissionais ou associagdes de classe. Esses
grupos sdo frequentemente mais formais e requerem menos interacdo continua (KOTLER,
2012). Qutros grupos incluem aspiragdes, celebridades, grupos da qual as pessoas gostariam de
pertencer (SOLOMON, 2011) e neste ponto € onde os influenciadores digitais séo percebidos
como, um “amigo proximo”, que o consumidor ndo conhece pessoalmente, alguém que ¢
admirado ou representa uma aspiracao.

Isolamento, distanciamento social, estoque insuficiente em determinadas categorias de
pontos de venda, Dia do Consumidor e compras regulares sdo alguns dos motivos que
impulsionaram o desenvolvimento do comércio eletrdnico no Brasil nos ultimos meses.
Segundo pesquisa da Ebit Nielsen, depois que foi anunciado o primeiro caso de COVID-19 no
Brasil causado pelo novo coronavirus, também se observou uma semelhanga com 0s novos

consumidores do e-commerce brasileiro (ou seja, consumidores que fizeram isso pela primeira



12

vez). Em comparagdo com as compras online, a taxa de crescimento € superior & média
(NIELSEN, 2020).

Segundo o site Nielsen (2020) entre as categorias mais pesquisadas de janeiro de 2020
a marco de 2020, destacam-se higiene, limpeza doméstica, produtos para bebés e mercearias,

que cresceram significativamente nesse periodo, como mostra a Figura 01 a seguir:
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Figura 01 — Crescimento de novos consumidores online
Fonte: Ebit, Nielsen Online Sales - Periodo: 01 de jan. 2020 a 18 de mar. 2020.

Devido a grande gama de informacao, presentes em multiplas plataformas, o processo
de decisdo de compra se modificou, 0 que exige uma extensa pesquisa e sele¢do de informagéo,
indiferentemente se a informagcdo foi adquirida em redes sociais, buscadores, sites,
recomendagdes de amigos e familiares, é precisamente nesse ponto que as organizacdes estdo
se associando aos influenciadores digitais (SILVA, 2016).

Os influenciadores digitais, influencer ou digital influencers criam contetdo para seus
meios de comunicacdo e normalmente vinculam o bem ou servico a sua imagem, por meio de
indicacdes, afirmacdes ou pela simples apari¢cdo do produto em suas midias, dando molde a
publicidade, sdo formadores de opinido da internet, movimentando muitos usuarios em suas
redes sociais. Através das parcerias com as empresas e marcas, eles divulgam produtos e
servigos, recebendo como compensagdo uma remuneracao ou permuta (JEZLER, 2017).

Enquanto o consumidor (seguidor) busca informacgdes de produtos e servicos, 0
influenciador digital busca gerar valor econdmico para si e compartilhar informacdes referente
aos mesmos, essa troca ocorre de forma natural (SCHINAIDER, 2019). Apenas 24% dos

influencers vivem somente da producgdo de contetdo, em sua grande parte, tem outro trabalho
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como fonte de renda principal. Eles se encontram nas redes sociais, com destaque maior para
as plataformas do Instagram e YouTube, e influenciam outras pessoas mostrando seu dia a dia,
em tempo real pelos stories ou produzindo conteddo nas redes sociais sobre um assunto
especifico direcionado a determinado nicho (NIQUE, 2019).

O mercado de influenciadores digitais estd em evolucdo, por ser um conceito de
marketing que foge dos tradicionais e eficiente no alcance de seu publico-alvo. Os seguidores
de influenciadores digitais expressam no processo de tomada de decisdo de compra de produtos,
baseados apenas na opinido deles, sem pesquisar outros meios, demonstrando a confiabilidade
desse conceito atual de marketing (SCHINAIDER, 2019)

Segundo o site Meio e Mensagem (2019), em uma pesquisa feita pelo Instituto
Qualibest, 76% dos internautas ja consumiram produtos ou servicos, que influenciadores
digitais indicaram, a pesquisa foi feita com pessoas maiores de 15 anos, de todos 0s géneros e
estratos sociais, em varias regifes do pais.

A credibilidade é o maior ativo de um criador de conteudo digital, os seguidores levam
em conta, se o influenciador usa, experimenta e demonstra resultados de determinado produto
ou servico. Os seguidores estdo atentos se o influenciador fala palavrdes, da opinibes sem
embasamentos, é preconceituoso, age em prol da marca e ndo dos consumidores, posta videos
em excesso e ndo é objetivo (MEIO e MENSAGEM, 2019).

As marcas que buscam se conectar a este publico procuram nessas personalidades
digitais uma ponte, um influenciador fala diretamente para o publico que quer assisti-lo, sem
intervalos e com o consentimento do consumidor, € uma maneira mais continua e organica de
ter sua marca alcancar uma grande quantidade de pessoas (SILVA, 2016).

Em uma pesquisa feita pela plataforma de pesquisas MindMiners, mostra que o publico
acima de 25 anos esta mais propicio a comprar produtos do que 0s mais jovens, visto que 44%
da faixa etaria de 25 a 40 anos afirmaram ter comprado um produto ou servi¢o recomendado
por um influenciador digital, contra 39% dos jovens de 16 a 24 anos. Em outro estudo da
plataforma MindMiners, voltado para o publico maduro (50+), analisa que essa faixa etaria
também esta aberta a indicagdes de compras dos influencers: 71% dos entrevistados dessa faixa
etaria disseram ter conhecido algum produto ou servi¢o por indicacdo de um influenciador
digital, sendo que 48% dessa faixa, comprou algum produto de higiene e beleza baseado em
indicacdes de personalidades da internet (MEIO e MENSAGEM, 2019).

Os influenciadores conquistam com seu carisma e contetdo todo tipo de consumidor,
abaixo temos um infografico do Instituto Qualibest, representado como Figura 02, onde mostra

idade e classe social dos seguidores dos influencers.
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INFLUENCIADORES
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SEGUIDOS POR:

Figura 02 — Infografico Influenciadores Digitais

Fonte: Instituto Qualibest

Essas “personalidades digitais” sdo aptos a mudar as estratégias de investimento em
publicidade por exercerem forca suficiente para influenciar a nova geracdo a preferir
determinada marca ou escolher um produto igual ao que ele esta utilizando, norteando grande
parte das decisdes de compra dos jovens (SILVA, 2016).

O tema vem despertando interesse de empresas de consultoria, marketing e da area
académica, além dos estudos j& apresentados ao longo desta se¢do destacam-se 0s estudos de
Gomes e Gomes (2017) onde conclui que a amplitude dos influenciadores digitais tem crescido
na mesma proporcdo que seu contetdo é compartilhado na web. Eles sdo hoje grandes
expositores de marcas e produtos, além de impulsionadores eficazes de vendas. A visibilidade
oferecida pelas redes sociais, junto com a producdo de contetdo para seguidores motivados
pela experimentagdo, convertem essas personalidades em canais de marketing. As empresas e

marcas devem estar atentas ao gue acontece na internet.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Para atingir os objetivos propostos no presente trabalho, foram realizadas algumas
etapas metodoldgicas que compdem esta pesquisa. Segundo Gil (2008), metodologia cientifica
pode ser definida como um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados para
adquirir conhecimento.

O presente estudo é classificado quanto a natureza como qualitativa. Além de identificar
problemas e desenvolver métodos, a pesquisa qualitativa também é adequada para enfrentar
situacOes incertas, pois quando os resultados conclusivos sdo diferentes do esperado, ela
explora os resultados da pesquisa de forma pouco preconcebida, é baseada em um pequeno
numero de amostras, ndo é representativa e ndo ha andlise estatistica dos dados (MALHOTRA
et. al., 2005). A pesquisa qualitativa ndo é conduzida em etapas fixas, o pesquisador pode
projetar livremente a pesquisa da forma como ele achar mais adequada, é muito utilizada no
estudo do comportamento de individuos ou grupos sociais (MASCARENHAS, 2012).

Quanto aos objetivos, o estudo classifica-se como descritivo, o estudo descritivo é um
tipo de estudo conclusivo, ele possui como principal objetivo a descri¢do de alguma coisa, em
sua maioria caracteristicas ou func@es. Para Gil (2008), a pesquisa descritiva, visa descrever as
caracteristicas da populacdo, fenbmeno ou experiéncia, como por exemplo, quais sdo as
caracteristicas de um grupo especifico relacionadas a género, faixa etéria, renda familiar e nivel
de escolaridade. Estudos descritivos tém sido realizados em pesquisas sobre as opinides,
atitudes e crencas de grupos especificos de pessoas, bem como em estudos que analisam se ha
associacgdo entre as variaveis (SIQUEIRA, 2013).

Quanto aos procedimentos técnicos, este trabalho se caracteriza como uma pesquisa de
campo com coleta de dados primarios e secundarios, utilizada para obter informacGes e/ou
conhecimento sobre um problema a fim de buscar uma resposta ou hipétese, e o problema ou
hipdtese é 0 que as pessoas querem provar, ou mesmo descobrir novos fendmenos ou as relacoes
entre eles (LAKATOS; MARCONI, 2003).

De acordo com Gil (2010), a pesquisa de campo tenta aprofundar as questdes levantadas
e propor maior flexibilidade, que pode ocorrer mesmo que seus objetivos sejam reformulados
ao longo do processo. Para Mascarenhas (2012), os dados primarios sédo dados coletados pelo

pesquisador levando em conta o problema especifico que estd sendo estudado, como por
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exemplo, os dados de levantamentos. De acordo com Malhotra (2005), dados secundarios sao
quaisquer dados que ja foram reunidos para outros fins além do problema em pauta. Os dados
secundarios podem ajudar a identificar o problema, entendé-lo melhor e defini-lo, neste trabalho

os dados secundarios foram utilizados com intuito de embasar a revisdo de bibliografia.

3.2 Coleta e Analise de dados

A coleta de dados incluiu, além do levantamento de dados bibliograficos para a
elaboracgdo do referencial tedrico, uma coleta de dados primarios por meio de entrevistas. Os
dados primérios séo coletados para solucionar um problema que seja caracteristico da pesquisa,
aanalise dos mesmos pode ocorrer através de seis etapas: a defini¢do do problema, a abordagem
da pesquisa, 0 modelo da pesquisa, trabalho de campo, elaboracdo e analise de dados e
preparacdo e apresentacdo do relatorio final (MALHOTRA et. al., 2005).

A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informagOes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza
profissional. E um procedimento utilizado na investigacao social, para a coleta de dados ou para
ajudar no diagndéstico ou no tratamento de um problema social (LAKATOS; MARCONI,
2003).

A amostra escolhida para a pesquisa € do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia. De
acordo com Gil (2008), neste caso, 0 pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, a
partir de preceitos previamente definidos, demonstrando que estes possam, de alguma forma,
representar o universo.

O publico da amostra sdo os influenciadores digitais da cidade de Santa Maria/RS,
também conhecidos como digital influencers. Foi realizado um levantamento a respeito dos
principais influenciadores digitais de Santa Maria, em todos os nichos de mercado, este
levantamento encontrou a pesquisa “Quem sao e 0 que produzem os influenciadores digitais de
Santa Maria”, publicada no jornal Diario de Santa Maria em julho de 2019, com um grupo de
7 (sete) influencers. Além desta pesquisa, foram encontradas publicacOes referentes a eventos
e encontros de influenciadores digitais. Optou-se por utilizar a pesquisa conduzida pelo jornal
da cidade, no entanto, foram selecionados 3 (trés) influenciadores que trabalham com nichos
diferentes e que faziam parte de um grupo de influenciadores da cidade de Santa Maria,
chamado “Friends Influencers” em sua ultima composi¢cdo do grupo. O contato com os
influenciadores pretendidos foi realizado através do Instagram e WhatsApp e oficializado

atraves do e-mail, em forma de convite para participar da pesquisa.
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O roteiro de entrevista deste estudo é composto por 15 perguntas abertas sobre as
caracteristicas do influenciador, rotina, estratégias e ferramentas de marketing aplicadas para o
seu publico-alvo. As questBes incluiram os temas da seguinte forma: cinco perguntas sobre a
formacdo e capacitacdo para atuar como influenciador, inspiracGes e rotina, buscando saber
sobre como eles se tornaram influencers, quatro questdes sobre o seu publico e nicho de
mercado, duas perguntas sobre empresas e parceiros e quatro perguntas sobre estratégias de
marketing digital usadas.

As entrevistas foram gravadas e transcritas. Na sequéncia, foi feita uma analise de
conteudo, seguindo um protocolo de andlise baseado em Bardin (2010), que inclui a
organizacdo e selecdo do material coletado, a leitura flutuante visando a identificagdo dos
temas-chave, semelhancas e diferengas entre as respostas, criacdo das categorias de anélise e

interpretacéo dos resultados a luz do referencial teorico apresentado anteriormente.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacao e trajetdria dos influenciadores digitais

Foram entrevistados trés influenciadores da cidade de Santa Maria/RS, destes todos
demonstraram estar a vontade para responder as perguntas durante a entrevista. O entrevistado
A, é do sexo masculino, tem 26 anos de idade, é formado em Publicidade e Propaganda pela
Universidade Franciscana (UFN) e graduando na pds MBA em Marketing (UFN), atualmente
tem 31,6 mil seguidores no Instagram, é colunista de moda masculina do jornal Diério de Santa
Maria e trabalha também com assessoria em Marketing Digital.

O entrevistado B, e do sexo feminino, tem 31 anos de idade, é formado em Jornalismo
(UFN) e pos-graduando em Midias Sociais e Digitais (UFN), atualmente tem 20,9 mil
seguidores no Instagram. O entrevistado C, € do sexo feminino, tem 31 anos de idade, é formado
em Jornalismo (UFN) e pds-graduando em Midias Sociais e Digitais (UFN), tem 29,1 mil
seguidores no Instagram, é colunista de moda feminina no jornal Diario de Santa Maria.

Para alcancar prestigio cada influenciador tem sua trajetoria, que conta como comecou,
e quando descobriu que podia influenciar pessoas através das redes sociais com suas opinides.
A seguir sera analisada a trajetdria de cada um e como se tornaram influenciadores digitais.

O entrevistado B e o entrevistado C responderam de forma parecida, contando que
comecgaram com publicacdes e conteddos sobre moda em suas midias e que esses contetdos

faziam com que seus seguidores comentassem ou perguntassem algo sobre. Conforme relato



18

do entrevistado B “[...] comecei postando nas minhas redes sociais conteldos relacionados a
moda, trabalhei anos como gerente comercial de uma loja de roupas”. O entrevistado C disse
“[...] eu comecei no facebook, postava fotos dos meus looks, com isso as lojas que eu comprava
comegaram a me chamar, porque repercutiam os meus looks”.

O entrevistado A relatou que ficou conhecido através do seu trabalho para o blog da
empresa onde trabalha “[...] e o blog ao invés de ser conhecido como Blog da empresa de
calgados onde trabalhava, estava sendo conhecido como meu blog pessoal, j& estava se tornando
mais comum as pessoas me chamarem pela minha caracteristica mais marcante, entdo eu decidi
criar o meu blog”.

As respostas dos entrevistados B e C, tem relacdo com a publicacdo de Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017) onde eles falam sobre o comportamento do consumidor ao tomarem decisdes
de compra, os consumidores sdo influenciados basicamente por trés razdes: Primeiro, pelo
marketing em diferentes midias, como anuncios na televisdo, anincios impressos e acoes de
relagdes publicas. Segundo, pelas opinibes de familiares, amigos, aspiragdes etc. A Ultima razdo
reside no fato de que eles também tém conhecimentos e um sentimento em relacdo a
determinadas marcas baseados em experiéncias prévias.

Os trés entrevistados relataram ter outros Influenciadores que os influenciam e inspiram

como Influenciadores digitais, o entrevistado A disse:

[...] eu tenho vérios influenciadores, pessoas que me influenciaram porque eu
acho que a gente busca muita referéncia no que os outros fazem né e isso é
muito legal, eu acho muito bacana e eu sempre busquei ver o que 0s outros
estdo fazendo e de que forma aproveitar aquilo para 0 meu nicho.

O entrevistado B confirmou:
[...] tenho varias inspira¢Bes, 0s que mais me influenciam hoje em dia... Eles
me inspiram em varios aspectos, tanto na producéo de contetdo, quanto no
meu Life style, na questdo de motivacdo para eu seguir produzindo 0s
contetidos que eu fago, é uma questdo de admiracdo, quando tu tem uma pessoa
que tu admira e que gosta do trabalho dela e tu esta fazendo algo nesse mesmo
segmento, ter pessoas assim te incentivam a continuar fazendo.

O entrevistado C corroborou dizendo:
[...] eu sigo e gosto de varios, ndo saberia citar um sd. Sempre achei incrivel 0
trabalho da Thassia Naves, tanto o estilo de vestir, quanto o como ela
conseguiu crescer na carreira, mas hoje gosto de acompanhar mais alguém que
traga humor junto com o contetido. Amo ver os looks, mas mais ainda a pessoa
em si.

O que vai ao encontro com a publicacdo de Kotler (2012) onde ele fala sobre os grupos
de referéncia, que temos influéncias diretas ou indiretas nas atitudes ou comportamentos

pessoais. E conforme Solomon (2011), os influenciadores digitais sdo vistos como “amigos

proximos”, que nao conhecemos pessoalmente, mas que admiramos Ou representa uma
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aspiracdo. Podemos perceber que mesmo os influenciadores, ja foram ou séo influenciados em
suas vidas por outras pessoas, tem inspiracdes e admiram outros influenciadores.

Os entrevistados também falaram sobre como se vem como influenciadores digitais,
comentaram sobre seu perfil e caracteristicas que usam no seu dia a dia de trabalho.

O entrevistado A expressou que:

[...] é produtor de conteddo, Influenciador digital, entusiasta da moda e
apaixonado por comunicacdo, ama trabalhar com marketing digital, vive um
dia de cada vez e todos de forma muito intensa e que ama passar informacéo,
que ama compartilhar a informag&o com as pessoas.

O entrevistado C relatou “[...] sou espontanea e muito fiel a0 meu estilo pessoal. Ndo
mostro nada que eu ndo realmente goste e use. Gosto de mostrar o dia a dia real, e de levar
leveza e alto astral”.

O entrevistado B disse:
[...] na verdade eu acho que sou uma criadora de contetdo digital, eu sou
formada em jornalismo, entdo eu sempre gostei de escrever, de criar contetdo,
enfim, de produzir algo. Entdo eu me vejo como uma criadora de conteido
digital, eu pego assuntos, tematicas que eu acho interessante para mim ou para
0 meu meio, para as pessoas que me cercam e faco conteddos sobre isso.

Os entrevistados relataram que seus contetdos e publica¢es envolvem também o que
estd acontecendo atualmente, e que conversam e trocam ideias com seu publico, 0 que vai ao
encontro com a publicacdo de Gomes e Gomes (2017), onde diz que além de impactarem no
consumo e comportamento de seus seguidores, os influenciadores engajam e envolvem seus
espectadores, criam e distribuem contetdos diversificados em suas midias. Para Karhawi
(2017) o influenciador pode ser tanto a pessoa que estimula debates ou agenda temas de
discussdo em grupo, ou a que influencia os que fazem parte de suas redes sociais, para comprar
um produto ou servico de determinada marca.

Os trés influenciadores comentaram que sua fonte de renda hoje é somente seu trabalho
como influenciador digital, o entrevistado A relatou que seu trabalho como influenciador é sua
fonte de renda ha 5 anos, enquanto os entrevistados B e C ha em média 3 anos tem como
principal atividade e fonte de renda o trabalho como influenciador digital. O que vai ao encontro
da publicacdo de Gomes e Gomes (2017), onde diz que a forma de negdcios baseada na
influéncia, vem se mostrando vantajosa para as marcas e para os influenciadores, devido a
efetividade das estratégias de comunicagdo com influenciadores digitais.

Os entrevistados comentaram sobre os nichos que atuam e os diferentes publicos que

fazem parte das suas redes sociais e acompanham seu dia a dia. O entrevistado A comentou:

[...] eu percebo do meu publico é que ou esta na faculdade ou ja estd no
mercado de trabalho, ja é dono empresas, ja trabalha em determinada area, é
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um publico decisor de compra, percebo que ndo tenho um publico teen por
exemplo, um publico jovem, meu publico é um publico que consome contelido
de MKT digital, de moda, empreendedorismo, entdo eu percebo que esse
publico é um publico mais decidido.

O entrevistado B complementou dizendo:

[...] do meu publico eu vejo que sdo pessoas muito parecidas comigo, pessoas
gue gostam de atividades fisicas, que gostam de se alimentar bem, pessoas que
gostam de moda, pessoas que gostam de variedade, mas eu vejo que meu
publico, mas eu vejo que meu publico que é muito, muito atuante é a questdo
do Life style.

O entrevistado C corroborou:
Mulheres de 25-55 anos em grande parte, dentre elas percebo varios perfis,
guem ama moda, quem gosta de acompanhar por gostar de conteldos
variados, quem ache divertido, quem queira saber das novidades do comércio
da cidade.

As respostas dos entrevistados sobre seus publicos fala sobre as diferentes
personalidades das pessoas que estdo em suas redes sociais, 0 que vai ao encontro da publicacéo
de Kotler e Armstrong (2015) onde ele fala que as decisdes de compra sdo influenciadas por
caracteristicas pessoas, que envolvem as preferencias alimentares, roupas, lazer, o gosto de
modo geral, relacionado com a idade, e que a escolha de um produto ou marca é afetada pelas
circunstancias econémicas como renda, economias, bens e débitos. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) complementam dizendo que além de tudo isso e levando em consideracao a
conectividade, os consumidores se preocupam cada vez mais com as opinides de outros
consumidores, e passam a compartilhar suas opinifes e buscar avaliagcdes antes de adquirir um
produto ou servico.

Os influenciadores digitais tém o poder de influenciar seu publico sobre determinada
marca ou produto de seus parceiros. Eles comentaram sobre como é o trabalho com os parceiros,
como funciona para captacdo e se eles possuem estratégias para captar novos parceiros. O

entrevistado A comentou:

[...] ndo fago nenhum tipo de divulgacgdo especifica, mas o que acontece, a
maior parte dos parceiros vem a partir de indicagao, boca a boca ou até mesmo
0 contato que eles tém, as empresas acabam tendo contato com meu contetdo,
vdo acompanhando e em certo momento eles entram em contato e
conversamos sobre a possivel parceria.

O entrevistado B colaborou dizendo:

O meu trabalho chega até as empresas ou elas chegam até mim, ou
conheceram 0 meu trabalho através de outras pessoas e quando eu converso
com uma empresa eu faco um cronograma, na verdade a gente tem uma
reunido, a, empresa explica o que ela quer e eu falo o que eu posso oferecer e
a partir disso eu monto um projeto de divulgacdo para ela.

O entrevistado C completou dizendo que:
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Né&o faco nada especifico para chegar nas empresas, acontece naturalmente.
Normalmente elas me procuram, ai vejo se eu me identifico para que seja um
bom trabalho. Para render para eles precisa existir uma identificacdo entre
marca e influenciador.

As respostas dos entrevistados demonstram que a procura vem em maior parte das
empresas, que buscam usar o influenciador como uma estratégia para atrair novos clientes, mas
para os influenciadores ndo é somente trabalho, os trés entrevistados comentaram que precisam
se identificar com o produto ou a marca que vdo mostrar para seus seguidores, pois gostam de
falar sobre assuntos, marcas produtos e servigos que sejam relevantes para seu publico, assim
todos saem ganhando.

O que vai ao encontro da fala de Jezler (2017) que diz que é atraves das parcerias com
as empresas e marcas que os influenciadores divulgam produtos e servicos, e em troca recebem
como compensacdo a remuneracdo combinada ou permuta, que é a possibilidade de retirar
produtos na loja. O site Meio e Mensagem (2019) corrobora mostrando que em uma pesquisa
do Instituto Qualibest, 76% dos internautas ja compraram produtos ou servigos, que
influenciadores digitais indicaram, a pesquisa foi feita com publico maior de 15 anos, de todos

0S géneros e estratos sociais, nas diversas regides do pais.

4.1.1 Estratégias e ferramentas de marketing digital usadas pelos influenciadores digitais

Os influenciadores digitais, se propagam e ficam conhecidos através das midias sociais,
onde se conectam melhor com seu publico e as pessoas interessadas em seu trabalho, entre elas,
as redes sociais sdo as que mais se destacam, conforme responderam os trés entrevistados. O

entrevistado A relatou que:

Quando eu comecei eu comecei através do Instagram, durante um tempo eu
produzi bastante conteido, na verdade era replicado do Instagram para o
facebook e nesse processo eu criei 0 blog, passei a produzir conteido no blog
e depois eu coloquei em stand bye o blog e segui com o Instagram e hoje o
Instagram € uma plataforma que tem um pouco de tudo dentro dele.

O entrevistado B colaborou dizendo: “A minha midia principal é o Instagram, é onde
eu mais compartilho as coisas, mas também uso o facebook, mas o principal € o Instagram”. O
entrevistado C corroborou também dizendo que foi nas redes sociais onde comegou sua carreira,
e hoje a rede social mais usada por ele € o Instagram.

As respostas dos entrevistados véao ao encontro da publicacéo de Torres (2009) onde ele

diz que mesmo que ndo sejam usadas em estratégias de marketing ou que a empresa ndo tenha
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atividades na internet, as midias sdo as pessoas falando com pessoas e as vezes falando do seu
negocio (social media) sem vocé tomar conhecimento. Cavallo e Mendonga (2015)
complementam dizendo que as midias sociais sdo importantes para estratégias ou acdes de
marketing, pois no Brasil, mais de 80% dos usuarios da internet fazem parte de alguma rede
social, e que as mesmas devem ser entendidas e consideradas nas estratégias organizacionais.

Os influenciadores digitais usam de estratégias e ferramentas para atrair seguidores e
fazer seu publico engajar em suas acfes! Os entrevistados revelaram as suas principais
estratégias e ferramentas mais usadas durante seus trabalhos.

Sobre suas estratégias, os entrevistados citaram a producdo de contetdo como a

principal e mais efetiva em resultados no dia a dia de trabalho. O entrevistado A afirma:

[...] a producéo de conteldo, eu acredito que a Unica forma de crescer
a sua conta de forma forte e firme, solida eu diria para um publico que
se conecta é através da producdo de contetdo, e o influenciador
acredito que ele tenha que ter a producdo de conteldo, entdo eu
produzo muito contetdo voltado, aos nichos que eu trabalho, que eu
atendo, que é moda e marketing digital, e uso estratégias hacks, que
fazem com que as pessoas entendam o contetido de forma melhor o
conteddo.

Os entrevistados B e C complementaram dizendo que a melhor estratégia: “Acho que o
principal € tu tentar usar um assunto que seja relevante, pegar algum assunto relevante para o
nicho, para o publico que eu quero atingir” e “Constancia e producdo de conteido que gerem
interacdo”. As respostas corroboram com a publicacdo de Torres (2020) onde fala que os
consumidores passaram a buscar dados uteis e relevantes, ou seja, contetdo, antes de qualquer
outra coisa, o formato ndo importa, pode ser em texto, video, audio, comparacao entre produtos
ou até comentarios, tudo acaba sendo dados para o consumidor.

Gabriel (2020) corrobora dizendo que o método de criacdo de conteddo de valor é
relevante para adquirir e envolver seu pablico é chamado de Marketing de contetdo, o contetido
criado viabiliza a construcdo do seu proprio publico, atrai atencdo para seus canais, ao invés de
somente apresentar o produto ou servico em forma de publicidade pura, vocé passa dados
realmente relevantes e uteis para o seu publico-alvo e clientes, com o intuito de ajuda-los a
resolver seus dilemas ou realizar seus objetivos pessoais.

Os influenciadores também afirmaram que a principal ferramenta usada hoje para seu
dia a dia de trabalho é a rede social Instagram e suas diferentes maneiras de propagar contetdo,
por ser bastante completa e oferecer recursos que ajudam nas divulgacées. O entrevistado A

comentou:

[...] o Feed é a ferramenta dentro do Instagram que faz com que prospecte o
teu contetdo, que faz com que ele chegue a mais pessoas, eu percebo que a
interagdo no feed é a forma que mais gera engajamento comparado com o
stories, mas os dois geram engajamento, mas o feed ele propaga o teu
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conteddo, faz com que ele chegue a novas pessoas, consequentemente novas
interagdes, novos seguidores, entdo hoje é o feed que mais gera engajamento.

O entrevistado B disse:

Uma das melhores estratégias é aquela estratégia que tu promove a interagéo,
com que tu faz que os teus seguidores venham até ti, desde ela dar alguma
opinido ou até algum questionamento em cima do teu contetdo, eu acho que
a interagdo, tu conseguir causar interagéo, tanto no feed quanto no direct é o
principal retorno, € o que faz o teu nicho aumentar.

O entrevistado C comentou sobre a rede social, complementou dizendo que ela oferece
diferentes formas de mostrar seu contetdo e métricas que ajudam a verificar os assuntos que
seu publico gosta mais. As respostas dos entrevistados corroboram com a publicacéo de Gabriel
(2020) onde diz que é essencial que se conheca cada rede social com suas peculiaridades,
atributos, publicos, para que possam ser utilizadas em qualquer plano de marketing, assim
conhecimentos detalhados e especificos sobre as plataformas de rede social que pode ser
relevante ao seu publico € fundamental.

Complementando Oliveira, Cavallo e Picheli (2013) falam que as redes sociais sao um
facilitador de comunicacdo eficaz para as organizacOes, a vantagem competitiva de uma
empresa em relacdo as redes sociais € ter informagdes sobre seus clientes, que a concorréncia
ndo tem, esse conhecimento pode ser convertido em agdes, para as empresas as redes sociais
sdo uma formula mais rapida e vantajosa de conquistar clientes com baixo custo e maior

capacidade de sanar duvidas ou incertezas de um possivel cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS E APRECIACAO CRITICA

O referido trabalho teve como objetivo principal apurar que estratégias e ferramentas de
marketing digital sdo utilizadas por influenciadores digitais na cidade de Santa Maria/RS. Dessa
forma, para que estes objetivos fossem atendidos, realizou-se uma pesquisa qualitativa, por
meio de uma entrevista semiestruturada, visando conhecer de que forma os influenciadores
trabalham. Os entrevistados sdo influenciadores da cidade de Santa Maria, 0s trés possuem
graduacdo e atuam no nicho da moda, cada um com suas particularidades.

Buscando responder ao objetivo geral, foram definidos em termos especificos, trés
objetivos. O primeiro objetivo especifico procurou “caracterizar o perfil do influenciador a
partir de sua trajetoria de atuag@o”. A partir disso, foi possivel identificar que os influenciadores

digitais entrevistados possuem formacgdo na area de comunicacao, atuam no nicho da moda e
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comegaram suas carreiras de maneiras parecidas, com publicagdes sobre moda e dia a dia que
causavam interesse em seus seguidores e davam retorno as marcas citadas nas publicacdes.

Analisando o segundo objetivo especifico que foi “identificar as estratégias e
ferramentas utilizadas pelos influenciadores digitais”, pode-se apurar que os trés entrevistados
usam as mesmas estratégias e ferramentas no seu dia a dia para atrair e conquistar o seu publico.
Por meio das explanacfes dos influenciadores, foi possivel constatar que a estratégia usada e
que traz retorno para os entrevistados é o marketing de contetido. Também foi possivel verificar
que a ferramenta mais usada pelos influenciadores sao as redes sociais, dentre elas o Instagram
e suas varias possibilidades de expor o conteudo produzido de maneira diferente.

O terceiro objetivo especifico buscou “verificar de que modo séo aplicadas as estratégias
ou ferramentas pelos influenciadores digitais”. Conforme relato dos entrevistados, a estratégia
de marketing de contetdo e aplicada com base na identificacdo entre influenciador e produto
ou servico divulgado, a partir desse momento, o influenciador se dedica a passar informacoes
relevantes sobre o produto ou servico divulgado em suas redes sociais de maneira acessivel e
clara para que o seu publico consuma o conteido e engaje em suas redes sociais. A principal
ferramenta usada que sdo as redes sociais, entre elas o Instagram, possibilita que eles
transmitam esse conteido relevante sobre marcas e servicos divulgados em diversas formas,
como fotografia, videos curtos ou longos, mostrando ou explicando o produto ou servico,
também é possivel em forma de textos nas legendas das publicacdes.

Como limitacéo da pesquisa, pode-se citar que as respostas ndo podem ser generalizadas
no contexto geral, pois, foram analisadas apenas trés influenciadores digitais da cidade. O
roteiro de entrevista atingiu os objetivos necessarios para a coleta de dados, podendo ser
empregado em outras analises que possuam 0 mesmo assunto.

Considerando os resultados alcancados e as anélises realizadas, atingiu-se o objetivo
geral do trabalho, que foi “apurar que estratégias e ferramentas de marketing digital sao
utilizadas por influenciadores digitais na cidade de Santa Maria/RS”. Espera-se que esse estudo
possa ser utilizado para ligacdo entre realidade e teoria, possibilitando também estudos futuros
gue abordem 0 mesmo tema.

Ainda se sugere maior investigacdo sobre o assunto abordado, por meio de realizagédo
de novas pesquisas sobre as estratégias e ferramentas usadas por influenciadores digitais.
Recomenda-se também, pesquisas que sigam essa tematica e que elas sejam aplicadas com

outros influenciadores, buscando comparar os resultados encontrados.
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