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RESUMO

O crescimento das midias sociais, possibilita a cada dia novas formas de interacéo entre marca
e consumidor, oportunizando uma maior aproximacao entre os dois. O uso frequente das midias,
também trouxe a sociedade atual novas personalidades midiaticas, denominadas,
influenciadores digitais, caracterizados por possuirem o poder de persuadir e influenciar outro
individuo sobre determinada coisa. Através dessas mudancas ocorridas no ambiente
tecnoldgico, surgiu a necessidade das empresas de encontrarem estratégias que aproximassem
elas do seu publico-alvo, surgindo assim o marketing digital. Foi através da percep¢do das
empresas pela frequéncia com que seu publico navega nas redes sociais e acompanham
diariamente o conteddo postado pelos influenciadores digitais, que as empresas passaram a
enxergar o perfil dessas personalidades digitais como uma 6tima ferramenta de divulgacédo de
seus servicos e produtos. A presente pesquisa tem como objetivo estudar as estratégias de
marketing digital utilizadas para divulgar produtos e servicos por meio dos influenciadores
digitais na rede social do Instagram, como metodologia, utilizou-se da analise de conteldo,
tendo como objeto de estudo a influenciadora Flavia Pavanelli, sendo realizada a analise de
cinco publicacGes em que esteve presente 0 marketing digital no Instagram da influenciadora,

sendo assim, concluido a identificacdo dessas estratégias de marketing digital.

Palavras-Chave: Influenciadores digitais. Instagram. Comportamento do consumidor.

Marketing.
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INTRODUCAO

A internet € um ambiente no qual realizam-se comunicacdes eficazes, criam-se
relacionamentos e transacdes entre empresas e clientes, e assim, de acordo com Limeira (2010,
p. 52), é possivel realizar inimeras agdes de marketing, as quais modificam e intensificam a
relacdo entre as empresas e 0s consumidores.

A facilidade de se comunicar através da internet nos trouxe as redes sociais, a qual esta
em crescente evolugéo, permitindo, segundo Turchi (2016, p. 65), que “as pessoas participem
de comunidades com interesses em comum publicando videos, influenciando marcas,
colaborando no langamento de produtos e dialogando diretamente com as empresas”.

Com a grande popularizacdo das redes sociais na internet e o uso de aparelhos digitais
em qualquer lugar, percebe-se pelos profissionais a necessidade de criar uma forma de negdcio
mais efetiva através do meio digital, e assim, surgem novas estratégias de marketing, criando
para as empresas a chance de alcancar seus consumidores de forma cada vez mais rapida e
eficaz. Assim, é dado inicio ao marketing digital, de acordo com Costa et al. (2016) é “0
marketing integrado a rede mundial de computadores com o mesmo objetivo que Kotler propds:
satisfazer as necessidades de lucratividade”.

Hoje as redes sociais proporcionam uma grande exposi¢do a qualquer pessoa que tenha
um perfil na rede, uma pagina ou canal, essa exposi¢cdo acabou criando no mundo virtual a
oportunidade de uma pessoa comum se tornar famosa apenas por sua imagem, passando a se
denominar um influenciador digital, o qual gera um contetido e gera um publico que acompanha
cada uma de suas publicagdes. Por ser considerada uma personalidade de referéncia, ao indicar
determinado servico ou produto, é capaz de influenciar diversos publicos e opiniGes, por seus
inimeros seguidores nas redes sociais, trazendo para as marcas divulgadas um reconhecimento
maior diante do publico.

A evolucdo das midias sociais fez com que as redes sociais se tornassem uma otima
ferramenta de negdcios para as empresas, tornando-se no mercado cada vez mais comum a
utilizacdo do marketing digital pelas empresas, aumentando a sua competitividade perante as
outras e trazendo a oportunidade de criar uma relacdo de forma direta e afetiva com seus
clientes.

Essa estratégia é para as empresas uma Otima maneira de divulgar seus servigos e
produtos e, de se aproximar do seu publico, podendo ser realizada pela contratacdo de

personalidades influenciadoras como atores, bloggers, youtubers, entre outros. Assim, 0



investimento das marcas nesses influenciadores tornou-se cada vez maior nos dias atuais, e
hoje, ser um influenciador pode ser considerado como uma profissdo, pois, muitos custeiam a
sua vida dessa forma.

Este projeto tem como objetivo geral estudar as estratégias de marketing digital
utilizadas para divulgar produtos e servicos por meio dos influenciadores digitais na rede social
do Instagram. Os objetivos especificos do projeto focam em analisar a interagcdo entre 0s
influenciadores digitais e 0 marketing digital, identificando os motivos pelos quais levam as
marcas a contratarem esses influenciadores digitais para divulgarem seus produtos e servicos,
iniciando uma investigacao das estratégias utilizadas pelas marcas e entender o comportamento
do consumidor perante estas estratégias.

O assunto do projeto surgiu através consideracdo de que estes influenciadores digitais
possuem um grande nivel de influéncia na sociedade atual e de que as marcas tém utilizados
este tipo de estratégia de um modo crescente, sendo a preferida entre outras agdes de marketing
para a divulgacdo de servicos e produtos. Assim surge a questdo, quais sdo as estratégias de
marketing adotadas pelas empresas por meio das redes sociais com estes influenciadores
digitais.

Esta pesquisa apresenta conceitos tedricos fundamentais para a compreensdo do tema,
como um estudo de quem séo os influenciadores digitais, o conceito e a finalidade do marketing
digital como ferramenta de negdcio, a importancia das redes sociais na relacdo do publico,
empresa e influenciadores, e 0 modo como o consumidor se comporta e é influenciado pelos
influenciadores digitais.

A metodologia adotada baseia-se em estudos bibliograficos utilizando como fontes
obras literarias, artigos e blogs relacionados ao assunto do presente projeto, no periodo de 2003
até o presente ano 2018, assim como analise dos contetdos apresentados, com base em Bardin
2000, do perfil do Instagram da influenciadora Flavia Pavanelli, pois esta € o objeto de estudo
desta pesquisa, modelo, atriz e apresentadora brasileira, hoje Flavia é uma das maiores
influenciadoras digitais do brasil e uma das mais seguidas na rede social do Instagram,
gerenciando conteidos de moda, beleza, viagens e muitas publicagdes divulgando servicos e
produtos em parcerias com empresas, sendo assim, foi possivel identificar a estratégia utilizada

nas publicacdes de marketing pela influenciadora.
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1. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Neste capitulo apresenta-se conceitos e faz-se discussdes em torno dos influenciadores
digitais com o intuito de adquirir familiaridade com o tema da pesquisa.

O crescimento das midias sociais como meio de busca de informacdo e meio de
divulgacéo, segundo Marques (2017), resultou no surgimento de novas personalidades no meio
digital consideradas importantes e influentes aos usuarios das redes, estes estio mudando a
forma da troca e consumo de informacdes na internet de uma forma tdo forte que atingiram até
a forma de planejar o marketing das empresas nos dias atuais, fenémeno conhecido como
influenciadores digitais. O termo influenciador digital se tornou comum no Brasil a partir do
ano de 2015, Karhawi (2017) afirma que o motivo desse crescimento estd relacionado ao
surgimento de novos aplicativos no meio digital e assim esses profissionais podem ser
encontrados ndo apenas em uma, mas sim em varias plataformas.

A importancia desses influenciadores digitais cresceu em especial na Gltima década,
segundo Marques (2017), para o publico da Geracdo Z, um influenciador digital tem t&o ou
mais influéncia que algum famoso da TV, cinema ou de outros nichos do entretenimento. Silva
e Tessarolo (2016) afirmam que o influenciador digital tem uma forca de opinido suficiente
para influenciar a nova geracdo a preferir determinada marca ou produto e usam da sua
reputacdo para divulgar em suas redes sociais, assim, sdo responsaveis por grande parte da
decisdo de compra desses jovens apenas por utilizarem tal produto.

O termo influenciador digital se refere a “pessoas ou meios com o poder de influenciar
aos outros sobre determinada coisa. Quanto mais reconhecimento esses agentes tiverem, maior
¢ o poder de convencimento ¢ persuasao”. (MACEDO apud BASTOS et al., 2017). Segundo
Silva e Tessarolo (2016), a exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos
acabam tendo uma grande repercussdo entre 0s seus seguidores. De acordo com Cardoso
(2016), se uma blogueira do segmento de maquiagem, por exemplo, ap6s divulgar um produto
no seu Instagram e por meio dessa divulgacdo conseguir atingir milhdes de pessoas de uma s6
vez e aumentar o numero de vendas desse produto, se auto denominara uma influenciadora
digital por ter um alto nivel de influéncia sobre seus seguidores e por sua personalidade ser
considerada um modelo a ser seguido por eles.

Os influenciadores digitais tém a caracteristica de formar opinides nas redes sociais, e,
geralmente, agregam um publico com caracteristicas semelhantes. Dessa forma, segundo

Bastos et al. (2017), através da persuaséo, esses profissionais conseguem atingir e satisfazer seu
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publico-alvo. A combinacdo de milhares de seguidores e um estilo de vida admirado por eles,
torna-se um atrativo para as marcas se interessarem por estes influenciadores digitais, a parceria
é iniciada quando as marcas enviam seus produtos em troca de uma postagem nas redes sociais
elogiando ou apenas utilizando o produto. Assim, aumentam a procura destes produtos
divulgados.

Segundo o blog Meio & Mensagem (2016), um influenciador pode gerar resultados tdo
ou mais significativos que um filme de 30 segundos na televisdo. Porém, é importante que a
empresa tenha total conhecimento sobre seu pablico-alvo e saiba investir no influenciador que
mais se assemelha com as caracteristicas da marca, para assim, alcancar seu publico-alvo de
maneira efetiva.

Quando um individuo se torna seguidor de um influenciador digital, provavelmente ira
desenvolver algum sentimento de confianca por aquela pessoa ao acompanhar seu dia a dia,
seus gostos, suas opinides através do perfil social daquele influenciador. Essa aproximagéo no
meio virtual ird despertar no individuo a curiosidade de saber a posi¢do deste influenciador
sobre determinado produto ou servico, e assim, se forma uma opinido de determinada marca ou
tendéncia. (BORGES apud BASTOS et al., 2017).

De acordo com Bastos et al. (2017), “cria-se um lagco quando 0s usuérios se tornam
seguidores dos influenciadores digitais, pois eles permanecem online praticamente 24 horas por
dia, compartilhando sua vida, informagdes e opinides”. EStes possuem um contato permanente
com o publico, que pode se envolver, trocar opinides e experiéncias de uma maneira simples e
direta com os influenciadores. Cardoso (2016) afirma que, as seguidoras destas midias
geralmente se distribuem dentro de subgrupos de moda, fitness, beleza, por exemplo, e passam
a seguir personalidades relacionadas ao seguimento desejado.

Segundo Silva e Tessarolo (2016), a confianga que essa geracdo deposita nesses
influenciadores € transferida para a marca quando uma foto é postada por esse influenciador
indicando aquele produto ou servi¢co. As empresas tém percebido o quanto essa tendéncia tem
funcionado no consumidor e passam a utilizar a confianca que eles possuem nessas figuras
publicas como um meio para se conectar ao publico. Dessa forma, o influenciador acaba se

tornando um elo entre a marca e o consumidor.
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1.1 Flavia Pavanelli

Flavia Pavanelli é o objeto de estudo desta presente pesquisa, modelo, atriz e
apresentadora brasileira, nasceu em 03 de margo de 1998, no interior de S&o Paulo e sempre
almejou a carreira de atriz que recentemente se inicia e atualmente integra no elenco da
novela “As Aventuras de Poliana” no SBT, onde interpreta a personagem Brenda.
(WIKIWAND, 2018).

Com apenas seus 16 anos, Flavia postou o seu primeiro video no canal do Youtube, e
hoje, com 20 anos, ja possui mais de 290 videos publicados no canal. Flavia comecou a se
tornar conhecida na internet através da rede social Ask quando postava videos e divulgava seu
Facebook, mas a fama veio mesmo pelo Instagram, quando a modelo comecou a fazer sucesso
com suas selfies e chamava a aten¢do com sua beleza. (WIKIWAND, 2018).

Atualmente, € uma das maiores influenciadoras digitais do Brasil, em sua conta do
Instagram possui mais de 10,2 milhdes de seguidores, sendo uma das modelos brasileiras com
mais seguidores da rede social, onde gerencia contetdos de moda, beleza, suas viagens e
divulgacéo de produtos e marcas em suas postagens. (WIKIWAND, 2018).

No ano de 2013, a modelo abriu caminho como blogueira criando o “Blog da Flavinha”
no Youtube, mencionado anteriormente, em seu canal possuia um contetdo variado com
tutoriais de maquiagem e presenca de convidados, mais direcionado ao publico feminino. Hoje
seu canal conta com mais de 4 milhdes de inscritos. Mas, sua carreira teve inicio em 2004 como
modelo, onde aparecia em alguns comerciais de televiséo e capas de revista aos seis anos de
idade. (WIKIWAND, 2018).

Considerada uma forte influéncia para o publico feminino, atualmente Flavia é
embaixadora digital das marcas de produtos de cabelo L’Oréal Paris e da Elseve Cicatri Renov.
Desde 2013, é garota propaganda da loja Miss & Misses Modas. Em 2016 langou sua prépria
linha de 6culos e, em agosto deste ano, sua mais nova linha de produtos de corpo e perfumaria
em parceria com a Jequiti. (WIKIWAND, 2018).

Em suas mais de 2 mil publica¢des do Instagram, Flavia possui aproximadamente 400
mil curtidas, algumas vezes até consegue alcancar 1 milhdo, observa-se que seus seguidores sdo

muito ativos e sempre deixam muitos comentarios positivos em suas fotos.
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2. MARKETING

A expressao “marketing”, segundo Limeira (2003, p. 2), € uma palavra em inglés
derivada de “market” que significa mercado. “E utilizada para expressar a ag&0 voltada para o
mercado, ou Seja, uma empresa ou pessoa pratica marketing quando tem o mercado como razao
e o foco de suas ac¢bes”. (LIMEIRA. 2003, p. 2). De acordo com Gabriel (2010, p. 27), conhecer
0s conceitos e fundamentos estratégicos do marketing sdo condi¢des basicas para criar acoes
de sucesso. A tarefa do marketing é descobrir necessidades ndo satisfeitas e elaborar soluctes
satisfatdrias, prossegue durante toda a vida do produto, tentando encontrar novos clientes,
melhorar o apelo e 0 desempenho do produto, aprender com os resultados da venda do produto,
e gerenciar a sustentacdo de vendas. (KOTLER, 2009, p. 9).

Segundo Limeira (2003, p. 2), o conceito de marketing surgiu na década de 1950,
quando j& ndo era mais suficiente apenas gerar produtos e servi¢os de qualidade, mas sim,
compreender o cliente e seus desejos, pois ele possui o poder de escolha, seleciona alternativas
com melhores custos e beneficios. Para Kotler (2009, p. 12), o marketing moderno ajudou as
empresas a perceberem a importancia da mudanca na organizacao do modelo centrado para o
produto para aquele centrado no mercado e no cliente. O marketing satisfaz necessidades e
desejos humanos, e, por isso, de acordo com Gabriel (2010, p. 28) é preciso levar em
consideracao o publico-alvo em primeiro lugar, para assim, o conhecer e depois o satisfazer. Se
as necessidades e desejos do publico-alvo mudar, entdo, as estratégias de marketing utilizadas
tambem devem mudar.

Limeira (2003, p. 3) diz que “a partir dessa nova realidade, o marketing passou a ser
entendido como a funcéo empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa por meio da gestdo estratégica do composto de marketing”. Para o
mesmo autor, o valor gerado para o cliente € uma defini¢cdo central de marketing, quanto maior
for o beneficio percebido por ele, maior serd o valor do produto. Outra definicdo central é a
vantagem competitiva, a qual é exclusiva da empresa e nao pertence aos concorrentes, gerando
uma posicdo de mercado superior e duradoura.

De acordo com Kotler (2009, p. 125), o professor Neil Borden, da Harvard Bussines
School, identificou diversas atividades empresariais que podem influenciar o comprador,
sugerindo que todas essas atividades constituem um “mix de marketing” e devem ser efetuadas

de forma que gere 0 maximo de impacto.
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Limeira (2003, p. 3) define o de mix de marketing ou, como também é chamado, os
quatro P’s, como o conjunto de decisdes e acdes relativas a quatro variaveis do mercado: preco,
produto, praca e promocao. Para Kotler (2009, p. 126), a estrutura dos quatro P’s “exige que os
profissionais de marketing decidam sobre o produto e suas caracteristicas, definam o preco,
decidam como distribuir seu produto e escolham métodos para promové-lo”.

Limeira (2003, p. 3), define as decisdes de preco como a estratégia que gere vantagem
competitiva e diferenciacdo para cada produto ou linha de produto, bem como, maximize o
retorno para a empresa e os parceiros do canal de distribuicdo. Nas decisdes de produto, para
Limeira (2003, p. 3), € necessario realizar a identificacdo de oportunidades de lancamento de
produtos e servicos, adequando destes, as necessidades e desejos dos clientes, formular as
estratégias de produto e linhas de produtos e administrar o ciclo de vida do produto. Nas
decisdes de promocao, Limeira (2003, p. 3) define que elas sdo relativas aos investimentos em
estratégias e atividades de comunicacdo e promocao de venda. E, por ultimo, as decisdes de
praca “implicam a escolha dos canais de vendas e distribui¢do para que o produto esteja no
lugar certo no momento certo e o cliente possa realizar a compra e satisfazer a sua necessidade”.
(LIMEIRA, 2003, p. 3).

O marketing, para Limeira (2003, p. 8), é um desafio muito grande ao profissional da
area, pois, a competitividade no mercado esta em constante transi¢éo, os desejos e necessidades
dos clientes mudam a cada dia e existem conflitos entre os objetivos empresariais e o interesse
dos clientes, portanto, “o profissional deve buscar o equilibrio, pautando suas decisdes e a¢oes
por principios éticos e reconhecendo o papel social a ser desempenhado pelas empresas”.
(LIMEIRA, 2003, p. 9).

Segundo Kotler (2009, p. 265), a revolucdo do ciberespagco modificou substancialmente
0 panorama do marketing, realinhando o destino de diversos participantes do processo de
entrega do valor. “Hoje os consumidores dispoem de mais formas de obter um bem ou um
servico do que em qualquer outra época da histdria, a concorréncia ganha cada vez mais forca
e 0s canais eletrdnicos predominam sobre os canais de lojas e varejos”. (KOTLER, 2009, p.
264).

O marketing, segundo Castro et al. (2015), é fundamental para as organizagdes, pois,
através dele as empresas gerenciam as comunicagdes internas, estudam e desenvolvem suas
estratégias de acordo com as informacdes que satisfazem os desejos e necessidades do cliente,
além de cuidar da imagem da empresa. Um bom marketing necessita de atencdo e visdo de
negocios, objetivos, metas e um bom planejamento para que as empresas se tornem bem-

sucedidas e consigam se manter e crescer cada vez no mercado.
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2.1 Marketing Digital

Com o passar do tempo vemos algumas inovacdes se tornando algo marcante, de acordo
com Turchi (2016, p. 127), atualmente as atencfes tem girado em torno do marketing na
internet, principalmente na forca que as midias sociais estdo criando e o melhor uso que a
empresa faz delas para chegar ao cliente.

O meio digital ao se tornar marcante, trouxe mudangas ao mercado, e,
consequentemente, segundo Turchi (2016), é necessario que os profissionais da area busquem
se readaptarem a essas mudancas, pois, é nesse local onde seus consumidores se encontram
procurando informacdes, servicos e produtos antes de realizarem a compra.

O marketing digital, segundo Costa et al. (2015), originou-se a partir da “necessidade
de criar uma estratégia de negocio que pudesse aproximar de maneira flexivel os consumidores
¢ as empresas”. Atualmente, segundo o autor anterior, 0 marketing digital é considerado um
instrumento de muita importancia para a criagdo das estratégias empresariais, seja para
aumentar seus lucros, melhorar sua imagem, se diferenciar no mercado ou atrair novos clientes.

Segundo Pecanha (2018), o marketing digital é considerado a principal forma de fazer
e conceituar marketing atualmente. O mesmo autor conceitua o marketing digital como a forma
de promover produtos e servigos através dos meios digitais, se tornando o local onde a empresa
pode se comunicar de forma direta com seu publico e ao mesmo tempo criar uma relagéo afetiva
com eles.

Quando falamos em marketing digital, para Turchi (2016, p. 68), vale refletir sobre as
mudancgas ocorridas em relagdo ao passado, onde 0s meios virtuais eram poucos usados, era
necessario para as empresas investirem uma grande quantidade em divulgagéo para construir
suas marcas usando a midia de massa. O consumidor, segundo Turchi (2016), quando precisava
de algum produto, deveria lembrar-se de qual empresa o oferecia, sendo assim, as empresas que
mais investiam nos meios convencionais (radio, televisdo, jornais) eram as mais lembradas
pelos consumidores. Ja hoje isso mudou, ndo é preciso lembrar-se especificamente das marcas,
basta apenas o consumidor pesquisar 0 que precisa na internet para encontrar.

O marketing digital, de acordo com Nogueira (2014), é considerado como uma extensao
do proprio marketing, o que muda € o fato de necessitar apenas dos dispositivos conectados a
internet e suas funcionalidades, para assim, transmitir aos consumidores suas mensagens.
Nogueira (2014) explica que as ac¢des utilizadas no marketing digital ttém o objetivo de divulgar
e comercializar servigos e produtos e, melhorar o relacionamento das empresas na rede, essas

acOes sdo planejadas para serem executadas apenas nos meios digitais, pois, na internet tudo é
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mais acessivel e oferece muitas oportunidades competitivas para as empresas de todos os
tamanhos.

Para Turchi (2016, p. 133), as empresas precisam compreender o funcionamento das
redes e midias sociais na atualidade e o poder de persuasdo que cada midia tem sob o cliente,
pois, no mundo virtual o velho “boca a boca” ganha uma amplitude inimaginavel, podendo
influenciar até milhdes de pessoas no mundo em segundos.

Para Cintra (2010) apud Costa et al. (2015), os consumidores virtuais sdo influenciados
a decisdo de compra com base em informacdes objetivas, as quais podem ser desde as
especificaces do servigo ou produto até a opinido de outra pessoa. De acordo com Turchi
(2016), € preciso que as empresas compreendam que os clientes desejam cada vez mais serem
ouvidos, se envolverem, interagirem, engajar e ndo apenas ser um comprador, portanto, as
empresas devem priorizar esse relacionamento com o cliente pelas redes, que deve ser
construido passo a passo, sem pressa, pois € o melhor caminho a ser seguido.

A valorizagdo do consumidor como parte das estratégias de marketing digital e a
necessidade de gerar um plano de marketing mais completo e integrado, segundo Dias (2016),
fez com que outras questdes fossem levadas em conta, além dos 4Ps citados no capitulo anterior
(praca, promocdo, preco e produto), para garantir que o que a empresa colocar no mercado
alcancara o seu publico-alvo e sera consumido por ele. Assim, surgiu os 8Ps de marketing, que
sdo 0s quatro citados anteriormente, adicionando pessoas, processos, posicionamento e
performance.

Definindo os 8Ps, se tem primeiramente pessoas, que € uma etapa segundo Dias (2016),
de extrema importancia, se define onde divulgar a sua marca e como ela chegara ao publico,
sendo necessario o estudo do comportamento do consumidor. Também se considera o fato de
que adianta a comunicacao chegar ao publico-alvo e o atendimento quando elas vdo adquirir o
produto ou servigo for ruim. Portanto, é indispensavel se preocupar com o atendimento ao
cliente, contratar bem, treinar, capacitar, motivar e direcionar seus esforcos para os clientes.

Ja os processos, segundo Dias (2016), sdo de importancia para atender o cliente,
encantar e promover a melhor experiéncia para ele. J& no ambiente interno, é importante para
decidir quem é responsavel pelo que, quando fazer e como realizar cada tarefa.

Dias (2016) define o posicionamento como a forma que a empresa vai interagir com 0s
consumidores, planejando seu posicionamento estratégico. Por fim, a performance dos 8Ps &,
de acordo com Dias (2016), a hora de falar do sucesso que a empresa esta ou nao tendo em
relagdo ao mercado, sendo importante definir os indicadores chaves que a empresa deve

mensurar ao longo de cada ciclo, seja diario, mensal ou trimestral. Esses indicadores séo de
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extrema importancia para saber se a empresa esta ou nao atingindo seus objetivos e se esta
realizando corretamente os 7Ps anteriores.

Para as empresas, de acordo com Nogueira (2014), o marketing digital € de extrema
eficiéncia, se torna uma ferramenta competitiva, considerando o fato da presenga da internet
em todos os lugares, sendo um canal que possibilita diversas formas de planejar acGes de
divulgacdo de uma marca, dando destaque a uma empresa entre as demais. Costa et al. (2015)
conclui que o marketing digital chegou e revolucionou o mercado, criando uma forma de
interacdo entre o consumidor e a marca nunca vista antes, tornando o mercado um lugar mais

desafiador.
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3. REDES SOCIAIS

A configuracdo em rede € peculiar ao ser humano, o qual interage com seus semelhantes,
criando relacGes de amizade, trabalho, interesses que se desenvolvem e modificam conforme o
passar do tempo. Assim, de acordo com Tomaél, Alcard e Chiara (2005), o individuo vai
delineando e expandindo sua rede conforme sua insercdo na realidade social.

As tecnologias digitais ocupam um papel central nas profundas mudancas
experimentadas em todos os aspectos da vida social. Segundo Recuero (2009, p. 24), a internet
trouxe diversas mudancas para a sociedade, entre elas, a possibilidade de se expressar e
socializar através das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador, ferramentas onde
“atores pudessem construir-Se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de
computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padres de suas conexdes e a
visualizagdo de suas redes sociais através desses rastros”. (RECUERO, 2009, p. 24).

O meio de comunicacdo mediado pelo computador, além de permitir aos individuos
comunicar-se, amplificou a capacidade de conexdo, permitindo que redes fossem criadas e
expressas nesses espacos: as redes sociais. (RECUERO, 2009, p. 16). Martelo (2001) apud
Tomaél, Alcara e Chiara (2005) explicam que, “as redes sociais, representam [...] um conjunto
de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”.

Segundo Recuero (2009, p. 19), a metafora da rede foi utilizada pela primeira vez
matematico Leonard Euler. A mesma autora explica que, Euler publicou um artigo sobre o
enigma das Pontes de Kdnigsberg, onde demonstrou que cruzar essas pontes sem repetir um
caminho era impossivel, portanto, ele conectou as quatro partes terrestres (nés ou pontos) com
as sete pontes (arestas ou conexdes), mostrando a inexisténcia da referida rota e criando o
primeiro teorema da teoria dos grafos. “Um grafo €, assim, a representacdo de uma rede,
constituido de nds e arestas que conectam esses n6s”. (RECUERO, 2009, p. 20).

Recuero (2009, p. 25) explica que “as redes sociais na Internet possuem elementos
caracteristicos, que servem de base para que a rede seja percebida e as informacdes a respeito
dela sejam apreendidas”. Dentre estes elementos, segundo a mesma autora, 0 primeiro é
classificado como atores, representados pelos nos, sao eles as pessoas envolvidas na rede. Um
ator pode ser representado por um Weblog, Twitter, ou por um perfil no Facebook.

Outro elemento, de acordo com a autora anterior, sdo as conexdes, que podem ser

percebidas de diversas maneiras. “Em termos gerais, as conexdes em uma rede social sdo
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constituidas dos lacos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interacdo social entre
os atores”. (RECUERO, 2009, p. 30).

As redes sociais revolucionaram o modo com que o0 ser humano se comunica e interage
com outros seres. De acordo com o blog Que Conceito (2017), as redes sdo uma comunidade
virtual utilizada pelos usuarios para se conectar e interagir com pessoas de todo o0 mundo que
se conhecem ou ndo, as quais possuem 0S Mesmos gostos e interesses, na qual 0s usuarios
entram para interagir com outros individuos permitindo a “centralizagdo da informagéo e de
recursos (fotos, videos, pensamentos) em um Unico lugar de facil acesso e intercambio com 0s
outros na qual sdo 0s préprios usuarios que geram e administram seus proprios contetdos”.
(QUE CONCEITO, 2017). Por meio de comunidades virtuais, de acordo com Mateus (2010)
apud Castro et al. (2015), a troca de informacdes e de conhecimento sdo estimuladas através do
uso das redes sociais.

As redes sociais, segundo Barros, Carmo e Silva (2012), ndo servem apenas como uma
forma de relacionamento entre individuos, mas também como fonte de pesquisa e noticias,
tendo como atributos a interatividade e participacdo, possibilitando ndo s6 o acesso a
informacdo, mas a capacidade de produzi-la.

Atualmente, as plataformas de redes sociais ja fazem parte da rotina de pessoas em todo
0 mundo, e, ttm criado uma nova forma de relacionamento entre empresas e clientes, abrindo
caminhos tanto para intera¢do, quanto para o anuncio de produtos ou servicos. A presenga das
empresas nas redes sociais, segundo Brake (2010) apud Silva e Tessarolo (2016), permite que
elas criem uma relacéo de confianca entre seu publico, ter um perfil nas redes sociais permite a
marca a oportunidade de conquistar seu consumidor, resultando numa melhora nos seus

resultados de marketing.

3.1 Instagram

O Instagram trata-se de uma rede para compartilhamento de fotos, segundo Aguiar
(2016), foi desenvolvido no ano de 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo brasileiro
Mike Krieger, ambos engenheiros de software. Além de poder aplicar filtros e efeitos nas fotos,
0 autor anterior diz que € possivel interagir com publicacdes de outras pessoas e receber curtidas
e comentarios de outros usuarios, quanto maior o namero de seguidores que um individuo tiver,
maior sera a visibilidade no seu perfil. No aplicativo se encontra a utilizacdo das hastags como
mecanismos de busca, e que também é considerado um fator importante para que a postagem

se torne viral e atinja mais usuarios.
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Durante seus 8 anos de existéncia, foram implementados varios recursos que tornam a
utilizacdo da rede cada vez mais interessante, além dos citados anteriormente, de acordo com
Aguiar (2016), o Instagram possui a funcdo explorar, onde encontra-se uma galeria de fotos de
pessoas ao redor do mundo inspiradas nas fotos em que o usuario curte ou segue, possibilitando
a descoberta de perfis podem despertar o interesse do individuo. O aplicativo possui também a
opcao de marcacdo de fotos, a qual gera uma nova galeria de fotos dentro do perfil do usuario
que sdo postadas por outras pessoas.

A ferramenta direct € uma parte muito interessante do aplicativo, Aguiar (2016) explica
que funciona como um chat que, além de apenas trocar mensagens é possivel enviar fotos
privadamente seja dentro do proprio aparelho ou compartilhar através do Instagram, estas
mensagens podem ser recebidas pelos proprios seguidores ou por usuarios que ndo seguem. A
rede também permite, segundo o mesmo autor, que o usuario coloque localizacdo em suas
postagens, permitindo aos outros usuarios saberem aonde foi tirada aquela imagem e também
cria um mapeamento de lugares visitados no proprio perfil.

Em 2016, o aplicativo deu origem a funcédo Instagram Stories, Aguiar (2016) define que
a funcdo permite o compartilhamento em tempo real de imagens e videos que aparecem juntos
em formato de slideshow, mas que desaparecem ap6s 24 horas do perfil do usuério, podendo
ser incluido nessas imagens e videos emojis, desenhos e textos, também é possivel que o usuario
veja quais perfis vizualizaram esses stories, e, 0 usuario que assiste pode enviar uma mensagem
pelo direct de quem publicou o conteudo. O stories, de acordo com 0 mesmo autor, é
interessante para as empresas, pois possibilita uma forma de interagdo com seus clientes dentro
do Instagram, podendo criar uma relagdo mais intima ao mostrar o que esta acontecendo em
tempo real para que os usuarios se sintam parte daquilo.

Dentro das funcGes do Stories, além das citadas anteriormente, encontra-se 0
boomerang, de acordo com Aguiar (2016), ¢ uma funcdo que permite criar videos curtinhos no
estilo de GIFs animados, que rodam sem parar. Outra funcéo, segundo o autor anterior, S0 0S
stickers, onde o usuario pode incluir stickers de clima, horério, localizacdo ou outros tematicos
e até GIFs, podendo ser incluidos a quantidade desejada na mesma publicacdo. Também dentro
do Storie, o usuario pode soltar o botdo “gravar” enquanto filma, podendo ter mais mobilidade
enquanto produz o contetdo do video. O Stories também permite a marcacdo de USUArios,
Aguiar (2016) explica que, basta apenas incluir um texto com @nomedeusuario, o0 qual se
tornara um link para se direcionar ao perfil do mencionado. Essa funcéo, ainda segundo o autor
anterior, é considerada uma boa estratégia de marketing para as empresas, pois, ao ter uma
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parceria com um influenciador digital, podera marcar o influenciador nestas postagens, assim,
quando algum usuario entrar no perfil deste influenciador, encontrara os Stories do seu negécio.

Em 2016, de acordo com o blog Guia-se (2018), o Instagram liberou a utilizagéo de links
0 qual pode levar os usuarios a saber mais sobre um produto ou sobre a empresa, direcionando
para a pagina oficial, porém, essa funcgéo € disponivel apenas para artistas, celebridades, marcas
e sites famosos. Recentemente, o Instagram liberou aos usuarios as transmissoes ao vivo pelo
Instagram Stories, segundo o blog Guia-se (2018), com duracdo de uma hora e permite que 0s
usuarios que assistem insiram comentarios, com a funcdo, o Instagram se juntou a servi¢cos
como o Youtube, Facebook e Periscope, que também oferecem transmissdes ao vivo. Outro
recurso liberado recentemente é o IGTV, nele os usuarios podem criar videos verticais de até
15 minutos direto, para as grandes contas, é liberado até 60 minutos.

Hoje o Instagram, segundo o blog Guia-se (2018), ja possui mais de 800 milhdes de
usuérios ativos, sendo assim, a rede social de compartilhamentos de fotos mais popular no
mundo e a segunda rede mais utilizada no Brasil. Com todas essas funcionalidades, o Instagram
tornou-se para as marcas um meio de divulgacdo de seus produtos e servigcos fundamental, pois

consegue alcangar inimeros usuarios trazendo resultados significativos para a marca.
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4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo que tem como objeto conhecer profundamente 0 comportamento das pessoas,
suas necessidades, seus desejos e suas motivacdes, procurando entender o processo de como,
quando e por que elas compram, segundo Samara e Morsh (2005, p. 2), é uma area de
conhecimento fundamental do marketing, a qual denominamos simplesmente comportamento
do consumidor. O comportamento do consumidor é definido por Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 7) como as atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servigos.

No mundo atual, onde as empresas competem pela conquista e preferéncia do
consumidor, para Samara e Morsh (2005), compreender suas motivacdes e se adaptar a elas nao
é uma alternativa, mas uma necessidade para a sobrevivéncia do negdcio. O ser humano tem se
adaptado facilmente a mudancas, além de ser influenciado pelas pessoas e situacdes ao nosso
redor. Sendo assim, as empresas devem levar esses fatores em consideracdo se realmente
desejam conhecer o seu publico, e ter total consciéncia de que seu sucesso depende do perfeito
alinhamento dos interesses de seus clientes.

Segundo Samara e Morsh (2005, p. 2), o consumidor é “toda entidade compradora
potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas necessidades e desejos
podem variar desde fome e sede até amor, status ou realizacéo espiritual”. Para Samara e Morsh
(2005, p. 2), bens e servigos sdo consumidos o tempo todo pela sociedade e fornecem varias
alternativas de satisfazer o consumidor, muitas vezes, esses estimulos de compra sdo subjetivos
e pessoais, criando no consumidor uma relagéo de afeto com o produto ou servigo consumido.

De acordo com Samara e Morsh (2005, p. 15), o consumidor assume varias formas,
desde uma crianca que pede um presente para seus pais até um diretor de uma grande empresa
que decide comprar um novo sistema de computador. “O termo consumidor é frequentemente
utilizado para descrever dois tipos diferentes de entidades consumidoras o consumidor pessoal
e 0 consumidor organizacional” (SAMARA; MORSH, 2005, p. 15).

Os mesmos autores definem o consumidor pessoal como aquele que compra bens,
Servigos para seu proprio uso, para o lar ou para um amigo como presente. Nem sempre 0
consumidor ou 0 usuario € a mesma pessoa que compra o produto. Por exemplo, a mae
(compradora) pode comprar um computador para o filho (usuério) e o presente podera ser pago
pelo pai (pagador).
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O consumidor organizacional, definido por Samara e Morsh (2005, p. 15), inclui
empresas, 0rgaos governamentais, instituicdes civis e entidades sem fins lucrativos. “O
processo de decisdo de compra desses consumidores € mais complexo do que a compra pessoal,
principalmente em virtude do envolvimento de diversos departamentos e do extenso
procedimento operacional decisorio”. (SAMARA; MORSH, 2005, p. 15).

Compreender o consumidor, de acordo com Samara e Morsh (2005, p. 2), € uma funcéo
essencial do marketing para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, na producéo e na colocacdo no mercado de bens e servigos, apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores, contribuindo, assim,
efetivamente para o sucesso do negocio.

Para Samara e Morsh (2005, p. 22), analisar e compreender os diversos fatores que
influenciam as pessoas em suas decisGes de compra é uma atividade desafiadora para 0s
profissionais de marketing. “Através da analise do perfil de cada pessoa conseguimos observar
quais suas principais caracteristicas, histérico de vida, tendéncias, preferéncias, que nos
possibilitam identificar as suas motivac@es de compra”. (CARDOSO, 2016).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 416), existem trés tipos de
influéncias que afetam as decisfes, 0os comportamentos, as compras e 0 estilo de vida das
pessoas, sdo elas a influéncia normativa, influéncia de expresséo do valor e influéncia
informacionais. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 416) definem a influéncia normativa
como aquela que ocorre quando individuos alteram seus comportamentos, normas e crencas
para atender as expectativas de determinado grupo. Nessa situacdo as normas do grupo
influenciam os aspectos, como a forma de se vestir de um individuo ou a marca do carro que
dirige.

As influéncias de expressdo do valor, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.
416), ocorrem quando a necessidade de associacao psicolégica com um grupo causa a aceitacao
de suas normas, valores, atitudes e comportamentos. Os individuos podem querer melhorar a
imagem que transmitem aos outros, ou procurar se identificar com as pessoas que séo admiradas
e respeitadas, e em geral procuram conselhos de outros antes de tomar uma deciséo de compra.
As influéncias informacionais, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 416),
ocorrem quando as pessoas tém dificuldade em ter acesso as caracteristicas de um produto ou
marca por meio da sua observacdo ou contato. Nesse caso, vao aceitar recomendacGes ou a
experiéncia de outros como evidencias sobre a natureza do produto e usar essas informacoes

em suas decisoes.
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Conhecer o comportamento dos clientes, segundo o blog ABS Marketing (2016), levara
a empresa a se antecipar das principais tendéncias e usa-las corretamente para atrai-los,
conseguindo elaborar a¢fes de marketing infaliveis. Por isso, é importante trabalhar com base
em pesquisas bem-feitas para garantir chances maiores de se desenvolver e prosperar.

E importante para as empresas se adaptarem ao mundo tecnoldgico atual, pois o
desenvolvimento dessas novas tecnologias e redes sociais tem se destacado e aumentado a
quantidade de fatores que influenciam o processo de compra. Os meios virtuais, segundo Caro
apud Castro et al., (2005), se tornaram ferramentas que vieram para facilitar a vida do
consumidor e sua tomada de decisdo, pois, neste ambiente encontrara informacGes e destas
informac0es serdo feitas conclusdes para o processo de escolha.

Hoje, de acordo com o blog ABS Marketing (2016), o consumidor tem mais fontes de
informacéo sobre o produto/servico que consome, 0 que consequentemente faz com que ele seja
mais exigente com a qualidade e valor do que ele compra, e com a agilidade, comodidade e
praticidade do processo de compra. Por isso, € importante que as empresas estejam sempre um
passo a frente do consumidor, entender o comportamento dele para suprir as suas necessidades

e vontades.
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5. ESTUDOS RELACIONADOS

Nesse capitulo da-se enfoque & pesquisas similares ao objeto da monografia em questao,
estudos sobre influenciadores digitais voltados ao marketing e redes sociais. A seguir, serdo
brevemente apresentados artigos dos seguintes pesquisadores: Borges (2015), Bastos et al.
(2017) e Ratcheva (2017).

O artigo em questdo “A nova comunicagdo ¢ o advento dos digital influencers: pesquisa
realizada sobre blogueiras de moda”, da autora Borges, realizado em 2015, discute a questdo
da reconfiguracdo da comunicacdo devido ao avanco da internet, o viés do consumidor
enguanto meio de comunicacdo e a importancia dos influenciadores digitais neste contexto. A
pesquisa procurava compreender de que forma as blogueiras de moda trabalham seu conteudo
em suas redes sociais, conquistando milhGes de seguidores e se tornando valiosas para as
marcas por meio da internet. Em suas consideraces finais, Borges (2015) relata que a pesquisa
proporcionou um conhecimento sobre como algumas das mulheres goianas enxergam
personalidades que influenciam por meio de seus canais ou perfis na internet.

Nos estudos de Bastos et al. do seguinte artigo, “O impacto da utilizacdo das redes
sociais pelos digital influencers como ferramenta de marketing das empresas varejistas”, 0S
autores mostraram que tipo de acdes de marketing podem ser realizadas pelas empresas do
segmento varejista utilizando a parceria com os influenciadores digitais. No artigo, os autores
discutem a questdo da reconfiguracdo da comunicacdo devido ao avanco da internet com a
maior frequéncia da utilizagdo das redes sociais, 0 viés do consumidor enquanto meio de
comunicacdo e a importancia dos digital influencers nesse contexto.

O artigo em questdo, “A influéncia de digital influencers no processo de decisdo de
compra do publico feminino”, buscou identificar o grau de influéncia que os influenciadores
digitais de moda tém no processo de decisdao de compra do publico feminino, principalmente
em funcdo das redes sociais que sdo os canais utilizados por esse tipo de formadores de opinido.

A autora Ratcheva (2010), levantou conceitos do comportamento do consumidor,
grupos de referéncia, redes sociais, celebridades e blogs de moda. A pesquisadora realizou duas
entrevistas, uma com a responsavel de uma marca que utiliza blogueiras para estimular o
consumo de seus produtos, e outra realizada com uma consumidora que costuma seguir
influenciadores digitais. Os resultados obtidos possibilitaram compreender que as decisdes de
compra do publico feminino sdo muito influenciadas por blogueiras de moda e influenciadoras

digitais, principalmente por meio da rede do Instagram.



26

Nos capitulos anteriores (1, 2, 3 e 4), apresentou-se conceitos para obter conhecimento
sobre 0 tema da presente pesquisa, proporcionando a compreensdo de que os influenciadores
digitais chegaram e revolucionaram as midias sociais, esse fendbmeno cresceu de uma forma
surpreendente e hoje gera um grande impacto nos usuarios de midias digitais. Com o contetdo
anterior apresentado, é possivel ter a nocdo de como eles geram influéncia na sociedade, os
quais, se tornam pessoas publicas por compartilharem com os usuarios virtuais toda a sua rotina,
gostos, opinides, por possuirem um estilo de vida que chama a atencdo de muitos e até
despertam sentimentos afetivos do publico com este influenciador, gerando uma relacdo de
como se fossem alguém muito préximo.

Hoje esses influenciadores atingem grande parte do publico jovem, tornando-se até mais
influentes que algumas celebridades, eles possuem uma forca de opinido capaz de incentivar
esses jovens a preferirem determinada marca ou produto, por isso, um influenciador precisa ter
muito cuidado na hora de compartilhar qualquer conteudo em seu perfil, e principalmente
quando compartilhar a sua opinido pessoal.

Compreendeu-se no capitulo 1 que, para ser considerado um influenciador digital é
preciso ter o poder de persuadir e influenciar outro individuo através da sua opinido sobre algo
em especifico, possuir um nimero alto de seguidores nas suas redes sociais, que seja capaz de
atingir milhdes de pessoas e ter um estilo de vida atrativo e admirado por seus seguidores,
guanto mais reconhecimento o influenciador tiver, maior sera a influéncia dele sobre os outros
individuos.

Toda essa exposicdo € resultado do que as midias sociais podem proporcionar ao
individuo que as utiliza, sendo possivel atingir milhdes de pessoas em segundos, e assim, se
tornam um atrativo para as empresas que procuram formas de divulgarem seus servigos e
produtos. Essa repercussdo gerada nas redes sociais dos influenciadores faz com que as
empresas, ao contratarem essas figuras publicas, consigam se conectar de forma mais direta
com seu publico consumidor, e por isso, as aten¢Bes tem girado em torno do marketing digital,
0 qual, encontrou-se conceitos no capitulo 2.

O marketing digital surgiu da necessidade de criar uma estratégia que aproximasse o
publico-alvo da empresa, e hoje, é considerado a principal forma de fazer e conceituar
marketing. Com o marketing digital, além de criar um relacionamento afetivo com seus
consumidores, a empresa consegue promover seus produtos e servicos através dos meios
digitais, pois, na internet tudo se torna mais acessivel e gera oportunidades de competitividade
para as empresas. Mas, antes de dar inicio a esta estratégia, é preciso que as empresas tenham

uma nogdo do funcionamento das redes e das midias sociais atualmente, é necessario estar por
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dentro das tendéncias e como cada midia consegue persuadir o consumidor, que hoje, consegue
ser influenciado a tomar a decisdo de compra com base nas opinides de outra pessoa.

Além disso, as empresas precisam compreender as motivagdes dos seus consumidores
e se adaptarem a elas, pois, € uma necessidade absoluta para qualquer negdcio conseguir
satisfazer os desejos do seu consumidor. E importante que a empresa leve isto em consideracao,
pois, 0 sucesso que a empresa terd vai depender do perfeito alinhamento dos interesses de seus
clientes.

No capitulo 4, entende-se que o consumidor é aquele que compra quando tem uma
necessidade ou um desejo a ser satisfeito, portanto, compreender o comportamento do
consumidor é fundamental para que o marketing cumpra seus objetivos e aja de forma infalivel,
contribuindo para o sucesso da empresa. Sendo assim, é preciso que as empresas se adaptem ao
mundo tecnoldgico, pois, com o destaque das redes sociais, 0s fatores que contribuem para
influenciar o processo de compra do consumidor aumentaram, pois, neste ambiente ele encontra
as informagdes que precisa sobre o produto/servigo para concluir a sua escolha.

Com a internet, é possivel 0 acesso as redes sociais, as quais, no capitulo 3, entende-se
que elas revolucionaram o modo como o ser humano interage com o outro. Através delas, um
individuo pode se comunicar com outro, pode se expressar e compartilhar conteidos com
pessoas de todo 0 mundo, e centralizar esse conteido em um dnico lugar de facil acesso. Hoje
as plataformas de redes sociais sdo utilizadas por usuarios de todo o mundo diariamente, 0
Instagram, plataforma foco deste projeto, € uma das redes sociais que mais possui usuarios
atualmente, com ele € possivel o compartilhamento de fotos e videos com pessoas ao redor do
mundo todo.

O Instagram é uma rede onde se localiza um influenciador digital com mais facilidade,
ele possibilita varias formas criativas para o influenciador gerar seu contetido, nele é possivel
uma interacdo mais direta e afetiva com o publico-alvo, pois, permite a interacdo através dos
comentarios e da ferramenta direct, que funciona como um chat. Através da ferramenta stories,
o influenciador pode compartilhar sua rotina em tempo real gravando videos e tirando fotos e
pode “conversar” com o seguidor como se estivem no mesmo lugar, assim, aumentando o elo
de afetividade entre o seguidor e o influenciador.

Ao falar-se em marketing digital, para as empresas, o Instagram tornou-se uma rede
social fundamental para a divulgacdo de servicos e produtos, pois ele consegue alcancar
resultados significativos, e, por isso, encontra-se com frequéncia a veiculagdo de estratégias de
marketing digital com esses influenciadores nesse ambiente digital.
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6. METODOLOGIA

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), metodologia € o estudo da organizagéo, dos
caminhos e dos instrumentos utilizados para se realizar uma pesquisa, € uma ferramenta de
trabalho.

A pesquisa realizada neste presente projeto, conforme os autores acima citados, é
qualitativa, de carater exploratdrio, pois este tipo de pesquisa tem o objetivo de adquirir
familiaridade com o tema, e para isso, foi realizado pesquisas tedricas com fonte em sites de
blogs na internet, livros encontrados na biblioteca da Universidade de Passo Fundo e artigos de
outros respectivos académicos.

Com base nos objetivos, sera utilizada a analise de contetdo, que segundo Bardin (2000,
p. 9), € um conjunto de instrumentos metodoldgicos sendo aperfeicoados que se aplicam a
discursos (verbais ou ndo-verbais) diversificados. Este projeto propde a anélise de publicaces
que indiquem acdes de marketing no perfil do Instagram da influenciadora Flavia Pavanelli
durante 0 més de junho do ano de 2018. A anélise é focada no contedo das publicacGes para
entender como € realizada esse tipo de estratégia, e também, o engajamento do publico através
das curtidas e comentarios deixados em cada publicacdo, para perceber como o publico se
comporta diante dessas estratégias. As etapas da técnica proposta por Bardin (2000), sdo
organizadas em trés polos cronoldgicos (figura 1), como os quais:

A pré-andlise, considerada a primeira fase onde sera realizada a escolha dos documentos
a serem analisados, a formulacdo das hipoteses e dos objetivos e a elaboracéo de indicadores
que auxiliem a interpretacédo final dos resultados, seu objetivo é a organizacgdo. (2000).

A exploracdo do material, ¢ a fase em que se utiliza o material da pré-andlise,
considerada uma etapa longa e trabalhosa para o analista que deve elaborar codificacdes,
enumerac0es e regras previamente formuladas. (2000).

O tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, € a fase em que os resultados
sdo tratados de forma significativas e vélidas, podem ser estabelecidos em quadros de
resultados, diagramas, figuras e modelos, que facilitem a visualizacao dos resultados da analise.
(2000).
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Figura 1: Modelo de desenvolvimento da analise proposto por Bardin (2000, p. 102).
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7. AN’ALISE E DISCUSSAO DO PERFIL DO INSTAGRAM DA INFLUENCIADORA
FLAVIA PAVANELLI DO DIA 11 AO DIA 29 DO MES DE JULHO DE 2018

Nesta parte do projeto, é realizada uma descricdo do perfil do Instagram da
influenciadora digital, para a etapa da pré-andlise, se escolheu cinco publica¢fes do més de
julho de 2018, no Instagram de Flavia Pavanelli (figura 2 e 3) que indicassem agdes de
marketing digital para anélise, indicadas nas figuras 4, 8, 13, 18 e 21.

No capitulo 1, encontra-se caracteristicas que descrevem um influenciador digital,
descritas por Silva e Tessarolo (2016), e Macedo apud Bastos et al. (2017), as quais,
resumidamente sdo: possuir uma forca se opinido capaz de influenciar outros individuos sobre
algo em especifico, quanto maior for o reconhecimento maior serd esse poder de influenciar,
sdo responsaveis pela decisdo de compra dos jovens e expdem seus estilos de vidas, opinides,
rotinas pelas redes sociais gerando grande repercussdo na rede social e se tornando um atrativo

para as marcas se interessarem por eles.

flaviapavanelli

2.905 publicagdes 10,6milhdes seguidores seguindo 836

Flavia Pavanelli

Actress -« Lifestyle « Fashion « Makeup
contato@flaviapavanelli.com.br | youtube.com/blogdaflavinha |
brechodaflavinha.com.br

bit.ly/2DxR9T6

998100

Perguntas Brenda Dicas + Ma... Looks Shooting C... Orlando/18 Skincare

8] PUBLICAGOES

® 377mil @ 780

£ oL, 3 ,
e ~ w3

Figura 2: Imagem da pagina inicial do perfil do Instagram de @flaviapavanelli atualizado em 14/11/2018.
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Figura 3: Imagem da pagina inicial do perfil do Instagram de @flaviapavanelli atualizado em 14/11/2018.

O perfil de Flavia Pavanelli é sempre recheado de luxo, nas figuras 2 e 3 ha uma breve
demonstracéo, suas publica¢cbes muito bem editadas, séo relacionadas ao conte(ldo de moda,
beleza, suas viagens, alimentacdo, eventos, produtos e servicos, fotos de seu trabalho como
modelo e de sua carreira como atriz, um contetdo que € atrativo para seus seguidores. Na
ferramenta stories, Flavia é ativa todos os dias divulgando a sua rotina e busca sempre deixar
seus seguidores bem pertinho dela, conversando como se eles estivessem ali no mesmo lugar,
e na mesma ferramenta também posta os produtos recebidos pelas empresas de forma mais
detalhada e indica para seus seguidores.

Em relacdo ao seu reconhecimento, podemos afirmar, segundo a revista Marie Claire
(2018), que hoje Flavia é considerada uma das maiores influenciadoras no Brasil, seu nome
esta sempre em alta em sites, perfis, revistas de noticias e seu rosto estampa produtos de marca
como Nike, Planets Girls e Jequiti. Segundo Soares (2018), a influenciadora fatura em torno de

50.000 a 15.000 por més, mas quem gerencia essa renda séo seus pais.
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Em uma entrevista para a revista Marie Claire (2018), Flavia conta que precisou
amadurecer muito cedo com a fama: “Eu ndo esperava tanto sucesso. Ser uma pessoa publica
muda tudo na nossa vida. Tive que aprender a amadurecer muito nova e a criar responsabilidade
muito cedo”. Questionada sobre como age para ser uma influéncia positiva para seus

seguidores, ela argumenta:

“Eu procuro sempre passar uma mensageira verdadeira as pessoas que
me seguem. E preciso se amar, independente do corpo, cabelo, etc.
Gostar do que vé no espelho e ser feliz como é. Buscar penteados,
maquiagens, roupas que agradem a si mesmo. Gosto de passar a ideia
de que é necessario cuidar-se, fazer isso por vocé e ndo pelos outros”.
(MARIE CLAIRE, 2018).

Nesta parte, da-se inicio a exploracdo do material, segunda etapa da analise de contetdo
proposta por Bardin (2000). Na primeira publicacdo a ser analisada (figura 4), Flavia Pavanelli
divulga uma loja de vestuério de Séo Paulo. A foto publicada, de primeira vista, parece ser
apenas mais um de seus trabalhos como modelo, mas, ao se deparar com a legenda percebe-se
que é uma publicidade da marca da roupa que esta vestindo, a marca Baw, mencionada por
Flavia na legenda e marcada na mesma foto. Com uma linguagem natural e espontanea, Flavia
se refere ao clima atual daquele dia para associar com a peca de roupa da marca e, a0 mesmo
tempo, age como se estivesse conversando diretamente com o seu seguidor do outro lado da
tela. Flavia aproveita para anunciar que a Baw estd com 30% de desconto na colecédo de inverno
e ainda mais 10% de desconto para quem utilizar o seu cupom de desconto ao realizar a compra.
O que se torna mais uma forma de despertar o interesse de seus seguidores a comprarem.

Quanto ao retorno dos seguidores, a publicacdo possui 468.103 curtidas e 2.309
comentarios, alcancando de maneira positiva seus seguidores. Ao ler os comentarios é possivel
identificar que seus seguidores ficaram interessados de maneira positiva no produto, como na
figura 5, porém, a maioria sdo comentérios fazendo elogios a Flavia e perguntas sobre sua vida
pessoal. Identifica-se também interesse de seus seguidores na bota que Flavia estad usando na

foto, a qual ndo é o foco da publicidade.
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flaviapavanelli € - Seguir

flaviapavanelli Pra quem achou que n3o teria
inverno o frio chegou de verdade aqui em SP!
Na cidade de vocés também? €} E falando
sobre friozinho, a3 @baw_official estd com um
Winter Sale INCRIVEL 14 no site! As pecas ja
estdo acabando mas vocés ainda encontram
muitas pecas da cole¢do de inverno com até
30%OFF (fora meu cupom FLAVIABAW, que
da direito a +10% de desconto)! Vou deixar o
link no stories, ta? 4> 4

Carre jar mais
nilmabbraga @ritsjunqueira

susanylimagomes @ @lindah te amuh @

adriele_reis_ &)

Qb A

468.103 curtidas

a 5 % s - " 5 v W ' 2 Entrar para curt
Figdré 4: Publicagéb para analise do Perfil de Flavia PaVaneIIi Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

Outra interacdo dos seguidores com a publicacdo é fazer mencéo para outro usuario
visualizar a publicacéo, exemplo na figura 7, fazendo com que a publicacdo ndo se restrinja
apenas aos seguidores de Flavia e seja alcangada por outros individuos. ldentifica-se um
comentario, na figura 6, elogiando o modo como Flavia faz essas publicidades em seu

Instagram.

PR,

fermattos1 Seria meu sonho um look
assim!! Muito estilosaaa ¢

10 sem Responder

Figura 5: Comentario de um seguidor referente a figura 4. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

iury.ferreira Nao é por nada ndo, mas
é evidente demais o motivo pelo qual
as marcas te contratam para fazer
propaganda nos stories. Quer queira,
quer nao: vocé faz isso muito bem!

gro

18 sem  Responder

Figura 6: Comentario de um seguidor referente a figura 4. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)
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look @

17 sem Responder

g emy.barcelos @ariany_flores olha esse

Figura 7: Comentario de uma seguidora referente a figura 4. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018).

Mesmo tendo alcancado de maneira positiva seus seguidores, conclui-se que o foco do
publico girou mais em torno da Flavia e da bota que ela usa, do que no produto em si.

Na segunda publicacdo analisada (figura 8), Flavia faz mencdo a uma empresa de
turismo do Chile, a qual realizou uma viagem com sua familia no més de julho de 2018. Na
mesma publicacdo, além de mencionar, ela também fez o uso da ferramenta de localizagéo do
local da foto, indicando a cidade de Santiago no Chile.

Assim como a publicacdo anterior (figura 4), de primeira impressdo ndo ha a
identificacdo de ser uma publicidade. A imagem da publicacdo é bem produzida e desperta o
desejo do publico em estar naquele mesmo lugar. Ao chegarmos na legenda, observa-se uma
linguagem habitual de Flavia, trazendo naturalidade ao texto. Flavia agradece a empresa pela

recepcdo que teve no local de forma simples e objetiva, sem muito texto.

@ flaviapavanelli € - Sequir

flaviapavanelli @ dias muito especiais aqui
no Chile! Muito obrigada pela recepc¢do e
] carinho, @destino.chile, vocés fizeram com
fr i que nossa viagem fosse ainda mais incrivel §8

rosapossi Vc é horrivel ta, € trollangem vc é
perfeita

rosapossi @kevinho

rosapossi Q@99 Q

thayssa_leao Lindaaa

Qg N

343.979 curtidas

= (o “:1"‘ Fntrar nara curtir ni1 comentar s
Figura 8: Publicacdo para analise do Perfil de Flavia Pavanelli Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

Quanto ao engajamento dos seguidores, a publicacdo alcangou 343.979 curtidas, nimero
alto, porém menor que a publicacdo anterior (figura 3), e totalizando 913 comentéarios. Ao
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navegar pelos comentarios, é perceptivel o grande nimero elogios para a modelo, em meio a
um comentario e outro, € encontrado comentarios de seus seguidores falando como se fossem

b1

intimos da modelo, como por exemplo: “imagino que ai esteja muito frio hein”, “o Brasil ja

A% e
€

esta com saudades de voc aproveite bastante a viagem”. Em relacao a empresa mencionada
na publicacao, percebe-se que o lugar chamou atencdo, sendo entdo bom para a empresa de
viagens. Assim como a publicacdo anterior (figura 3), também existiu a marcacdo de amigos
pelos seguidores, sendo assim, foi visualizada além dos seus 10 milhGes de seguidores.

Nas figuras a seguir (9, 10, 11 e 12), escolheu-se 2 comentarios que discutem sobre a
imagem e o local em que Flavia esta. O terceiro comentario € um dos raros que realmente faz
um comentario em relacdo a empresa mencionada. Ja o quarto comentario, € uma pergunta em

relacdo ao servico de turismo de outras agéncias do chile, porém néo ha retorno de Flavia.

thauanaro Meu sonho é tirar uma foto
como essa com a neve caindo sobre
mim kkkkk. Quem sabe um dia#®

17 sem  Responder
Figura 9: Comentario de um seguidor referente a figura 7. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)
laritenreiro Espero q quando a gente for

p Chile vocé tire fotos assim de mim
@lalagaress

17 sem 2 curtidas Responder

Figura 10: Comentéario de um seguidor referente a figura 7. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

q nandonochile @destino.chile os
") melhores passeios

17 sem 1 curtida Responder

Figura 11: Comentario de um seguidor referente a figura 7. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

mai_s_g @flaviapavanelli Fla...Ai tem
facil agéncias que vendam pacotes
para 0 Atacama????& &

16 sem  Responder

Figura 12: Comentario de um seguidor referente a figura 7. Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)
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A publicacdo apresentada na figura 13, € um post que Flavia fez no dia 23 de julho de
2018 para divulgar o aplicativo Singu, onde € possivel contratar um servico de manicure

particular para ir na sua propria casa.

O estilo desse post publicitario € um pouco diferente dos outros exemplos, onde Flavia
utilizava a ferramenta @mencdo, neste ela apenas cita 0 nome do aplicativo para seus
seguidores na legenda e na ferramenta localizacdo € onde ela marca a empresa e se encontra a
frase “parceria paga com singubr”, 0 que sinaliza ser uma publicidade, ao clicar no nome da

empresa, automaticamente o navegador direcionara para o perfil da Singu.

Nesta publicacdo, percebe-se uma linguagem espontanea e um pouco roteirizada, Flavia
primeiramente fala da cor das unhas que esta usando na publicacdo, para depois dizer que se
trata de um aplicativo para servicos de mao, aproveitando entdo para anunciar o seu cddigo de

desconto para utilizar nos servigos.

Y "4
ﬁa flaviapavanelli  « Seguir

S

flaviapavanelli Preto de sempre @ 4 até
vocés ja acostumaram, né? Kkkk... mas a
novidade é gue da pra fazer as unhas em casa
por um preco muito baixo com a Singu!
Usando meu cédigo FLA, quem ainda n3o
usou 0 app pode pagar a partir de R$5,00
para fazer as maos (pela categoria maos
inverno) no conforto da sua casa. Mostrei
tudo no stories! ¥p

Carregar mais comentarios
elayn3giampietro @
kassiapascoal19 Top. Top. Linda
brunavitoria785 @

claradbpc De onde € o anel de diamantes?

oQd N
169.941 curtidas

Entrar para curtir cu comentar

Figura 13: Publicacéo para andlise do perfil de Flavia Pavanelli Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)

A repercussao desta postagem em relacdo aos exemplos anteriores € bem mais baixa,
chegando a 169.941 curtidas e 506 comentarios. Entre os comentérios é possivel ver que seus

seguidores aprovaram as unhas feitas de Flavia e também demonstraram interesse pela cor
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utilizada, a maioria dos comentarios foi em relacdo as joias que Flavia usa na foto, como
exemplos nas figuras 16 e 17, ha comentarios questionando se o servico oferecido pelo
aplicativo é disponivel em sua regido, mas sdo poucos. Ha apenas um comentario em que a
seguidora relata que agendou trés vezes o servigo e ndo conseguiu, em torno de 5 comentarios
em que o seguidor ndo conseguiu utilizar o cupom de desconto e de todos estes comentarios

apenas 2 tiveram o retorno de Flavia, como mostra as figuras 14 e 15.

giufiorini Fla, fui no app hj de manha
e e comuniguei com a central e elas
; falaram que ndo tem o procedimento
de unha em gel e afins... a sua unha vc
s0 pintou? Ou vc fez em casa com a
singu?

16 sem 47 curtidas  Responder

flaviapavanelli @giufiorini so fiz
cuticula e pintei!

16 sem 67 curtidas Respond
er

Figura 14: Comentario de um seguidor referente a figura 13, que obteve retorno de Flavia. Fonte: Instagram

@flaviapavanelli

juuuug Ja tentei fazer as unhas por esse
aplicativo e ndo achei essa opgao de
5,00 reais. E sempre um valor mais alto

33
&/

16 sem 19 curtidas Responder

flaviapavanelli @juuuug nao é
uma opg¢ao amor e é a partir de
5 reais. Se vocé ja usou outros
servigos do app infelizmente o
cupom nao vale mesmo, é so pra
primeiro usuario &

16sem 24 curtidas Respond
er

Figura 15: Comentéario de um seguidor referente a figura 13, que obteve retorno de Flavia. Fonte: Instagram

@flaviapavanelli
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17 sem Responder

ﬁ ingridcorreiam Os anéis sa@o de onde, .

Figura 16: Comentario de um seguidor referente a figura 13. Fonte: Instagram @flaviapavanelli

- clici_andrade @flaviapavanelli de onde
: sd0 esses colares?? h

15sem 1curtida Responder

Figura 17: Comentario de um seguidor referente a figura 13. Fonte: Instagram @flaviapavanelli

@ flaviapavanelli  « Seguir

flaviapavanelli Dia intenso de gravacdo e
adivinhem quem estava comigo? Eu amo,
@biobelacintas! Vocés j& aproveitaram meu
cupom FLAVIAT0 no site deles? Se ainda nio,
corre 13! O que mais amo em usar cinta é pela
postura da minha coluna no dia a dia, faz toda
a diferenca pra mim @

| Carregar mais comentarios

rlimaa @7h4i_pqg n tem ninguém
| questionando isso?

,/ 7h4i_ @r.limaa pq deve ser muito bom ficar
| com esse trem apertando a gente o dia todo

giovanagenovez @taniagenovez

235.802 curtidas

Entrar para curtir o

-~

Figura 18: Publicacédo para andlise do Perfil de Flavia Pavanelli Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)
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Na figura 18, a publicacdo analisada possui mais cara de publicidade, diferente dos

outros exemplos, que possuiam uma imagem mais espontanea, neste Flavia divulga a Bio Bela

Cintas, fabrica de cintas modeladoras. Ao se navegar pelo perfil de Flavia, é nitida a frequéncia

com que ela faz publicacdes utilizando a cinta, dia 10 de agosto de 2017 foi sua primeira

publicacdo divulgando a empresa de cintas modeladoras.
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A estrutura dessa publicacdo associa um fato cotidiano com a publicidade, assim como
as outras possui uma linguagem espontanea, Flavia inicia falando sobre seu dia de gravacdes e
em seguida relatando que estava fazendo o uso da cinta. Flavia faz @mencao a empresa de
cintas e aproveita para divulgar o seu cupom de desconto ao realizar a compra, e por fim, ainda
deixa um registro dos beneficios que a cinta traz para ela. Alem da @mencao, outro sinal de ser
uma publicacdo publicitaria é a utilizacdo da ferramenta localizagdo para relatar ser uma

parceria paga com biobelacintas, igual o exemplo de analise anterior (figura 13).

A repercussao entre os seguidores chegou a 235.802 curtidas e 945 comentarios.
Observa-se que, a maior parte dos comentarios sdo em relacdo a elogios para Flavia, encontra-
se também perguntas sobre sua vida pessoal, as quais ndo ha retorno nenhum de Flavia, sobre
o0 produto divulgado ha comentarios elogiando a cinta, alguns seguidores desejando ter (figura
20) e alguns que acharam o valor alto, em meio a tantos, teve apenas uma seguidora que relatou

ter comprado o produto e utilizado o cupom de desconto de Flavia, como mostra a figura 19.

ewrislayne Ja comprei usando o seu
cupom 0

16 sem Responder

Figura 19: Comentario de um seguidor referente a figura 18 que afirma ter comprado o produto. Fonte: Instagram

@flaviapavanelli
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__mivandralves__ @flaviapavanelli Amo
essa cinta ¢% £ mas aqui nos estados
unidos da America e muito caro &

2sem  Responder

f lais_sillvaa Ahhh como eu queria ter
i dinheiro pra comprar cinta 24 apds o
parto 1.4 barriga enorme!

12sem  Responder

dessas pra minha diminuir a barriga ate

[\L babiimanu Meu sonho ter uma cinta
a formatura

12 sem Responder

uma de presenteeee POR FAVOOOOR
(preciso diminuir a barriga pos parto, e
sou louca por uma cinta dessassssss)

e
12sem  Responder

e desireecosta__ @flaviapavanelli me da

Figura 20: Comentarios de seguidores referente a figura 18. Fonte: Instagram @flaviapavanelli

flaviapavanelli @ - Seguir

flaviapavanelli Online sim, respondendo
WhatsApp nunca @ £ S meus amigos
sabem muito bem disso, kkkkk... Sobre meu
celular comprei com a @maceioimport.
Indicagdo boa de profissionais confidveis e
pregojusto.l || e s6 um ps: to sem cinto
porque o carro tava estacionado, ti? @

nikole.r.l Onde posso comprar esses sapatos?

eijubebe2424love_4378 Maravilhosa

paollathais.2506 @flaviapavanelli quero esse
iPhone g lindo @ @@ @

gabibmoretti @augustasabrina

Qg A

558.120 curtidas

Entrar para curtir comentar

Figura 21: Publicacéo para analise do Perfil de Flavia Pavanelli Fonte: Instagram @flaviapavanelli (2018)
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Na publicacdo da figura 21, Flavia divulga uma empresa de eletrénicos importados, em
especifico, da marca Apple. Ao se deparar com a fotografia da publicacéo, ndo se identifica que
seja uma publicidade, parece apenas mais uma fotografia do dia a dia de Flavia.

Na legenda, Flavia utiliza uma linguagem habitual e esponténea, relacionando um fato
do seu dia a dia a publicidade. Ela inicia falando sobre estar online no Whatsapp e, é
brincalhona, em seguida, ela menciona a empresa Maceio Import e relata que o seu celular foi
comprado deles, ela indica para seus seguidores e complementa dizendo ser uma empresa
confiavel.

Quanto ao engajamento de seus seguidores, a publicacdo atingiu 558.120 curtidas e
2.347 comentarios, sendo a publicacdo analisada que obteve mais engajamento em relacdo as
outras.

Os comentarios desta publicacdo, assim como as outras, 0 que mais predomina sao 0s
elogios a Flavia. Encontra-se comentarios, como na figura 23, em que os seguidores se
identificaram com Flavia no inicio da legenda em que ela brinca com um fato cotidiano. Outros
comentarios sdo de seguidores que relatam desejar ter o produto, ha comentarios de seguidores
sobre duvidas em relacdo ao produto, também se encontra alguns comentarios negativos em
relacdo a empresa, nas figuras 22 e 23, em que os seguidores relatam nédo ser confidvel e terem
comprado e ndo terem recebido o produto e nenhum tipo de retorno da empresa. ldentificou-se
um comentario, na figura 24, insinuando que o produto ndo foi comprado por Flavia, como ela

afirma na legenda, e sim ganhado para realizar a divulgacdo em seu Instagram.

dedehtardelli Nada confiavel. Me
venderam um celular que nao tinham
em estoque. Pedi 0 estorno e estou a
1 més e meio aguardando. De quebra,
nao me respondem mais no zap.

16sem 1curtida Responder

Figura 22: Comentarios de seguidores referente a figura 21. Fonte: Instagram @flaviapavanelli



e iarabsf @gracielarosa ndo
compre!lll Estou tentando ter
meu dinheiro de volta, mas ta
dificill!! ¢

13sem  Responder

ﬁ biacbalieiro @gracielarosa nao

A recomendo naoo!!! ndo recebi
o aparelho no prazo estipulado
e felizmente estoucom o
dinheiro de volta, e pelo o que
estou vendo, foi sé por Deus ter
recebido. Mas o atendimento &
HORRIVEL! Mesmo se tivesse
dado certo, nunca compraria de
novo!

13sem 2curtidas Responde
r

Figura 23: Comentarios de seguidores referente a figura 21. Fonte: Instagram @flaviapavanelli

74% "\ emilygarcia_c No whats sou igual tu,
@ online sim, agora respondendo... kkk
: Leio tudo pela barra de status respondo
anos luz depois

16sem 1curtida Responder

Figura 24: Comentarios de seguidores referente a figura 21. Fonte: Instagram @flaviapavanelli

®

mariatheresaassis COMPROU nada
porque isso € publi,vocé ganhou isso!

an

)
AN

9sem 1curtida Responder

Figura 25: Comentarios de seguidores referente a figura 21. Fonte: Instagram @flaviapavanelli
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Das cinco publicacdes analisadas, esta (figura 21) foi a que teve maior engajamento,
porém, a publicidade ndo funcionou de forma positiva, a empresa mostrou-se nao ser de
confianca pelos seguidores, tendo uma imagem contraria do que Flavia havia divulgado, sendo
assim, ndo se tornou efetiva para a divulgacdo do produto, mas, para Flavia, teve um retorno

grande em engajamento em sua rede social.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas ocorridas no ambiente tecnoldgico trouxeram ao publico a facilidade de se
comunicar de uma forma totalmente acessivel, e, essas mudancas no meio virtual,
consequentemente, atingiram o mercado do marketing que evoluiu para o0 marketing digital.

Conforme as transformaces foram acontecendo, as midias sociais foram ganhando cada
Vez mais espacgo na rotina das pessoas, com o intuito de serem meios para a interacdo entre 0s
individuos, possibilitando o compartilhando de ideias, contetdo, informacfes de uma forma
mais acessivel, e as empresas aproveitaram para se inserirem neste meio junto com seus
publicos, com a intencdo de se aproximarem deles e criar uma relacdo afetiva com seus
consumidores, podendo atingir varios publicos de uma vez so.

O principal objetivo do marketing digital é criar uma estratégia que aproxime a empresa
do seu publico, e as redes sociais proporcionam a empresa esta experiéncia. Através das redes
sociais, compartilhando sua rotina, experiéncias, gostos, opinides e seus milhares de seguidores
é que individuos, denominados influenciadores digitais, surgiram e tornaram-se um fenémeno
popular na sociedade, os quais, sdo capazes de persuadir e influenciar as pessoas que
acompanham o contetdo produzido por esses influenciadores. Esse fendmeno chamou a
atencdo das empresas, e, gerou-se entdo uma nova maneira de fazer o marketing digital se tornar
um sucesso. Através da influéncia que esses individuos geram em seus publicos, as empresas
0s contratam para divulgarem seus produtos, assim, atingindo ndo somente 0s seus clientes, e
sim, milhdes de pessoas que seguem aquele influenciador e estdo ali acompanhando o que ele
esta compartilhando.

Como objeto de estudo da presente pesquisa, foi escolhida a influenciadora Flavia
Pavanelli, pois, ao identificar-se os fatores que caracterizam um influenciador digital, que foram
mencionados ao longo do projeto, Flavia Pavanelli se adequou perfeitamente, ela mostrou ter
um alto nivel de reconhecimento ja pelos seus mais de 10 milhGes de seguidores na rede do
Instagram, suas publicag¢des alcancam curtidas de 100 mil para mais, chegando algumas vezes
até em um milhdo. Ao notar os comentérios, percebe que seus seguidores tem um grande
interesse em sua vida pessoal e suas opinides, eles querem saber de qual loja é aquela roupa,
qual aplicativo ela utilizou para editar aquela foto, e principalmente, ndo poupam nos elogios,
gerando para Flavia, um grande engajamento em todas suas publicagdes.

Neste sentido, a presente pesquisa buscou analisar como as estratégias de marketing

digital com os influenciadores digitais eram realizadas, com foco no Instagram da
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influenciadora Flavia Pavanelli, analisando cinco publicacfes. Nesta parte chega-se a etapa de
tratamento dos resultados, fase da analise de conteudo proposta por Bardin (2000), através da
andlise das cinco publicacgdes, percebeu-se que o marketing digital esteve presente através da
parceria com as empresas Bio Bela Cintas, Baw Clothing, Maceio Imports, Singu e Destino
Chile, todas de segmentos diferentes, mas que chegaram até os milhdes de seguidores de Flavia,
gerando engajamento.

Diferente de propagandas produzidas e ensaiadas, estas publicidades realizadas no perfil
da influenciadora foram adaptadas para o cotidiano dela, e que, em meio a tantas publicacdes
luxuosas da influenciadora, podem até passar despercebido como publicidade. O que identifica
seus seguidores de que sdo publicacdes publicitarias sao as marcacgdes realizadas mencionando
o perfil das empresas divulgadas. Em suas publicacdes, Flavia utilizou duas maneiras de marcar
a empresa, uma pelo método mais comum atraves da @mencao do perfil da empresa, e 0 outro,
sinalizando ser uma parceria paga através da ferramenta localizacéo.

E possivel perceber um padrio na forma do texto Flavia utiliza, todos possuem uma
certa espontaneidade, sendo uma linguagem informal e cotidiana da influenciadora, nao
possuindo as caracteristicas de um texto publicitario, conseguindo entdo chamar a atencdo dos
seus seguidores. A linguagem utilizada permite a conversa com o produto/ servigo como se
estivesse conversando com outra pessoa, este fator é importante, pois, contribui com
aproximacéo do interlocutor e do leitor.

Outro elemento observado em todas as analises € de que o produto anunciado chegou
até o publico, mas néo foi o foco da atencdo dos seguidores, mesmo as publicacdes garantindo
um bom numero de engajamento.

Portanto, foi possivel identificar quais as estratégias de marketing digital utilizadas pela
influenciadora, as quais, vem sendo utilizadas de forma cada vez comum entre empresa e
influenciador.

Como sugestdes futuras de estudo, recomenda-se uma pesquisa de carater quantitativo,
indicando se realmente essas estratégias trazem aumento nas vendas e na procura dos produtos

e servicos oferecidos pelas empresas divulgadas.
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