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RESUMO

BONETTI, Mariana Becker e MACHADO, Ruthi. Interacdes entre digital
influencers brasileiras de moda e beleza e seus seguidores nas acfes de
marketing digital. 2017, 100 p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Universidade
Tecnologica Federal do Parana, Pato Branco, 2017.

Esta pesquisa estudou as interagdes de duas digital influencers brasileiras de moda
e beleza com seus seguidores nas acdes de marketing digital realizadas por elas em
suas midias sociais. A metodologia consistiu na realizacdo de pesquisa descritiva,
documental, casos multiplos e de campo, sendo que a técnica de coleta de dados
selecionada foi o questionéario de perguntas fechadas, construido no Google Docs e
aplicado via Instagram das digital influencers, com a ferramenta Stories. O
qguestionario se propbs a investigar a relacdo dos seguidores com as digital
influencers e, através das respostas obtidas, estes foram agrupados em grupos
menores que partilham de atributos comuns, caracterizando diferentes perfis. Os
resultados demonstram que os seguidores das digital influencers, além de
possuirem diferentes perfis de influéncia, também sé&o influenciados por estas de
maneiras e graus distintos. Os perfis de influéncia identificados foram: Perfil de
Produtos Idénticos; Perfil de Produtos Semelhantes; Perfil de Produtos Idénticos e
Semelhantes; Perfil de Apenas Inspiracdo; Perfil de Servicos; e Perfil de N&o
Consumo. Em relacéo as digital influencers, percebeu-se que os seus seguidores as
enxergam como inspiracdo, como fonte de opinido, como um filtro das tendéncias,
através de seu estilo préprio e também, como fonte de entretenimento. Em
decorréncia disso, p6de-se constatar que as digital influencers de moda e beleza
tornaram-se Otimas opc¢des as empresas e marcas que desejam divulgar seus
produtos.

Palavas-chave: Digital Influencer. Marketing Digital. Seguidores. Moda e Beleza.



ABSTRACT

BONETTI, Mariana Becker and MACHADO, Ruthi. Interactions between fashion
and beauty Brazilian digital influencers and their followers in the digital
marketing actions. 2017, 100 p. Final Paper — Universidade Tecnoldgica Federal do
Parand, Pato Branco, 2017.

This research studied the interactions between two fashion and beauty Brazilian
digital influencers and their followers in the digital marketing actions carried out by
them in their social media. The methodology consisted in the accomplishment of
descriptive, documentary, multiple case and field research, and the selected data
collection technique was the closed questions questionnaire, built in “Google Docs”
and applied via the digital influencers’ “Instagram”, with the “Stories” tool. The
questionnaire proposed to investigate the relation between the followers and the
digital influencers and, through the obtained answers, these were grouped into
smaller groups that share common attributes, characterizing different patterns. The
results demonstrate that the followers of digital influencers, besides having different
influence patterns, are also influenced by these in different ways and degrees. The
identified influence patterns were: ldentical Products Pattern; Similar Products
Pattern; ldentical and Similar Products Pattern; Inspiration Only Pattern; Services
Pattern; and Non-Consumption Pattern. Regarding the digital influencers, it was
noticed that their followers see them as an inspiration, as a source of opinion, as a
filter of trends, through their own style and, also, as a source of entertainment. As a
result, it could be seen that fashion and beauty digital influencers have become great
options for companies and brands that wish to promote their products.

Keywords: Digital Influencer. Digital Marketing. Followers. Fashion and Beauty.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo estd vinculado a area da Administracdo, mais
especificamente ao campo do Marketing, abordando os temas de Marketing Digital e
Comportamento do Consumidor.

O marketing, ao longo dos anos, tem se alterado a partir de diversas
revolucdes tecnoldgicas que mudaram a abordagem para alcancar os consumidores.
A primeira tela, a televisdo, teve sua primeira transmissao realizada em meados de
1950 no Brasil e modificou totalmente a forma de se realizar o marketing de uma
empresa — a partir de comerciais bem elaborados, era possivel tocar milhdes de
pessoas ao mesmo tempo, sem distingdo de idade, género e raca. A televisdo foi
responsavel pela popularizacdo de muitas organizacdes, famosas até hoje. Contudo,
esse tipo de comunicacdo ndo permitia as empresas segmentar as suas
propagandas a fim de atingir o publico consumidor de uma forma mais efetiva, afinal,
estava sendo realizado o marketing de massa (CAMARGO, 2009 e MARTIN, 2013).

A segunda revolucdo, apés o boom da televisdo, veio com a internet e a
segunda tela, a dos computadores. O termo internet pode ser designado como “a
rede mundial publica de computadores interligados, por meio da qual séo
transmitidos dados e informacdes para qualquer usuario que esteja conectado a ela”
(LIMEIRA, 2003, p. 14). A internet alterou significativamente a forma como as
pessoas buscam informacdo e se relacionam, tendo se popularizado no Brasil ao
longo dos anos 90. Os computadores, juntamente com a internet, promoveram a
interatividade — o usuario, antes passivo, adquire o poder de selecionar o que lhe
interessa e, também, de gerar conteudos, o que era impensavel na televisao,
passando a ter importancia nesse novo meio de comunicacao.

A internet alterou, também, a forma como as empresas passaram a gerir 0s
seus negoécios. O seu uso, segundo Martin (2013), possibilitou que as empresas
passassem a segmentar o seu marketing, comunicando-se com 0s seus clientes por
meio da web e estabelecendo uma relacdo de proximidade e trocas de experiéncias.

Ao fim dos anos 90, os blogs, definidos por Bertolino (2010, p. 9) como
“paginas na web criadas para que as pessoas expressem sua opiniao a respeito de
determinado tema ou assunto”, comecaram a se popularizar no pais, constituindo-se

como a forma mais antiga das chamadas midias sociais.
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Se o0s blogs ja possuiam uma visibilidade consideravel com os
computadores, ap0s o surgimento dos smartphones — a terceira tela — estes
tomaram uma propor¢do nunca antes imaginada. Os smartphones representam,
segundo Martin (2013), a grande mudanca na maneira de se comportar, interagir,
consumir e viver das pessoas. A mobilidade digital advinda da terceira tela originou o
consumidor sem limites, o qual estd sempre em movimento e procura 0S Servicos
que precisa sem esperar por uma comunicagdo por parte da empresa. Este
consumidor esta no controle, personalizando suas preferéncias, compartilhando sua
opinido e, o mais importante, esta livre de um computador fixo para acessar
informacdes ou midias sociais, permanecendo sempre conectado, em qualquer hora
e qualquer lugar.

Dessa maneira, 0s blogs que, até alguns anos atras eram apenas um
espaco de entretenimento, passaram a desempenhar um importante papel no
marketing das empresas. Essa transicdo dos blogs de espaco de entretenimento
para espaco mercadolégico esta diretamente ligada a proposta do consumidor sem
limites, o qual, conforme Martin (2013), confia muito mais nas indicacdes de seus
amigos ou pessoas proximas do que em propagandas lancadas por marcas. Esse
consumidor procura opinides de outros consumidores antes de adquirir determinado
produto e, caso tenha uma experiéncia positiva ou negativa com algum servico ou
aguisicao, fard com que muitos outros tomem conhecimento de sua opinido.

Em decorréncia da mobilidade digital possibilitada pelos smartphones,
comecaram a se popularizar, além dos blogs, diversas outras midias sociais, como o
Facebook, Twitter, YouTube e, mais recentemente, o0 Instagram. Os(as)
blogueiros(as), que anteriormente possuiam como meio de comunicacao apenas 0S
seus blogs, passaram a utilizar essas outras midias — transformando-se em
formadores virtuais de opinido. Com a crescente relevancia e utilizagdo das diversas
midias sociais existentes, os blogs, que até entdo eram a midia predominante,
ficaram em segundo plano — sendo substituidos principalmente pelo Instagram. De
blogueiros(as), entdo, passaram a ser chamados de digital influencers, termo que
em traducdo livre significa influenciadores digitais, os quais levam produtos e
novidades do mercado para os seus seguidores.

Através de uma linguagem acessivel, informal e amigavel, os(as) digital
influencers estabelecem uma relacdo de confianca com esses seguidores, 0s quais

mantém uma audiéncia cativa. O seguidor passa, entdo, a se sentir amigo do(a)
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digital influencer, confiando em sua opinido e desejando ou adquirindo os produtos
por ela usados ou divulgados. Os(as) digital influencers podem influenciar na
decisdo de compra dos consumidores e, consequentemente, podem gerar
resultados para as marcas que eles(as) representam.

Percebendo esse espaco na web, as empresas passaram a utilizar os(as)
digital influencers e seus canais como meio de divulgacdo de seus produtos ou
servicos. As acOes de marketing digital que podem ser realizadas nesses canais
baseiam-se em venda de espacos publicitarios, como banners, publieditoriais (que
sdo posts pagos, feitos para anunciar/vender algum produto ou servi¢o), fotos ou
videos patrocinados, licenciamentos e assinaturas de cole¢des, dentre outros
projetos personalizados. As publicidades estendem-se nas plataformas de midias
sociais utilizadas pelos(as) digital influencers, como o blog, Facebook, Instagram,
Pinterest, Twitter e YouTube, por meio da combinacdo de imagens, sons, textos e
videos que criam uma interacdo social de compartilhamento de experiéncias.

Dessa maneira, as plataformas de midias sociais proporcionaram uma maior
aproximacdo dos consumidores com as marcas e seus produtos, tornando a
comunicacdo mais direta. Se antes os consumidores eram espectadores passivos,
agora eles desempenham papel ativo e, através de seus feedbacks, possibilitam as
marcas aprimorarem ou mesmo desenvolverem novos produtos ou Servigos.

Neste cenario, os(as) digital influencers podem exercer influéncia sobre o
processo de consumo de seus seguidores. Por meio do marketing digital, definido
por Pecanha (2017) como “o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa)
executa on-line com o objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marca”, as empresas vislumbraram a possibilidade
de lucrar e se tornarem conhecidas no mercado local, regional, nacional e/ou
mundial.

Apos a expansédo da internet e do surgimento dos blogs e das outras midias
sociais, houve a democratizagéo da informacao de moda, a qual passou, de maneira
rapida, a atingir um namero muito maior de pessoas. A partir da segunda década do
século XXI, através dos(as) digital influencers de moda, como cita Maria Prata a
Duarte (2014), “qualquer pessoa conectada a internet pode saber, ao mesmo tempo
em que 0s maiores nomes da moda, o que esta sendo desfilado e sera tendéncia na

proxima estagdo”. Os(as) digital influencers passam, assim, a ocupar esse gap
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existente no mercado quando se colocam no patamar de seus seguidores, tornando
a informacao acessivel e de facil entendimento.

Dessa forma, percebendo o sucesso dos(as) digital influencers com seus
seguidores, as marcas passaram a perceber, nos blogs de moda, a possibilidade de
segmentar o seu marketing digital e popularizar o seu nome. Obter a aproximacéo
de seus consumidores e deles receber seu feedback €, também, outra vantagem
desse tipo de marketing, que ocorre em canais bilaterais os quais possibilitam a
comunicacao direta entre autores e seguidores.

A chegada dos(as) digital influencers no cenario mercadolégico néo foi algo
pensado, entretanto, eles(as) podem exercer influéncia em seus seguidores ao
difundirem as informa¢des do segmento da moda de maneira informal, por meio de
seu estilo proprio e de suas caracteristicas pessoais. Dessa maneira, percebe-se
uma mudanca no mercado: as acdes de marketing e a propagacao das informacdes
estdo migrando para o ambiente virtual, em que os(as) digital influencers passaram
a ter um importante papel no estimulo aos desejos de consumo das pessoas, as
quais passaram a focar nas dicas, sugestdes e opinibes que sao fornecidas
pelos(as) autores(as) das midias sociais para tomar as suas decisdes de compra.

Neste cenario, emergem diversas oportunidades aos profissionais de
marketing, que dispdem de varias formas de difusdo das marcas e produtos e,
através das midias, possuem uma forma mais direta de atingir uma grande
guantidade de potenciais consumidores ao mesmo tempo. Entretanto, devido a
velocidade em que os processos e ideias ocorrem nesse meio, h4 uma lacuna nos
estudos empiricos que foquem na relacdo do seguidor com os(as) digital influencers.
Objetiva-se analisar, entdo, as interacdoes de duas digital influencers brasileiras de
moda e beleza com seus seguidores nas a¢des de marketing digital.

Para tanto, utilizou-se uma pesquisa descritiva, documental e de casos
multiplos. Na coleta de dados primarios, foi realizada uma pesquisa on-line, através
de um questionario de perguntas fechadas, construido no Google Docs e aplicado
via Instagram das digital influencers, com a ferramenta Stories.

O presente trabalho divide-se em cinco secdes principais, compreendendo
esta introducado, na qual estédo inclusas a justificativa da relevancia do trabalho para
0S meios académicos e sociais e 0s objetivos geral e especificos do estudo. Na
segunda secdo, apresentam-se 0s principais conceitos de marketing, passando

pelos aspectos historicos, comportamento do consumidor, comportamento do
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consumidor em ambientes on-line, conceito do Marketing 3.0, marketing digital e a
sua relagdo com a blogosfera e com o mercado da moda, a partir das experiéncias
com as digital influencers. A terceira secao discorre acerca da metodologia utilizada
neste trabalho. Na quarta secdo, estdo dispostos os resultados e discussfes das
pesquisas realizadas com os seguidores das duas digital influencers estudadas e a

quinta e Ultima secédo apresenta as consideracdes finais.

1.1 JUSTIFICATIVA

O uso intensivo das midias sociais nos ultimos anos acarretou em um
aumento expressivo do investimento em propagandas nesses canais. Hoje, no
Brasil, conforme dados do Instituto Nielsen (2015), o nimero de usuarios de internet
em domicilio chegou a 96,1 milhdes de brasileiros em 2015 e, ao considerar-se 0
namero de pessoas que acessam a internet em casa ou no trabalho, esse nimero
sobe para 103,4 milhdes de usuarios. Desses usuarios, conforme a pesquisa, 72,4
milhdes utilizam smartphones para acessar a internet e quatro dos dez aplicativos
mais utilizados nesses aparelhos sdo de midias sociais. J& uma pesquisa de 2012
revela que 30% dos brasileiros acessam as midias sociais para se informar sobre
marcas, produtos e servicos, sendo que 16% acessam mais de uma vez ao dia e
14% uma Unica vez (NIELSEN, 2012).

No ano de 2014, conforme o0 SEBRAE (2014) citando dados da comScore —
empresa de pesquisa de mercado a qual fornece, a grandes empresas e agéncias
de publicidade e midia, dados de marketing e servicos — o Brasil ocupava o segundo
lugar em todo o mundo, perdendo apenas para o Japao, em relacdo ao poder de
alcance dos blogs. Mais de 77,3% da populagéo, naquele ano, acessava blogs todos
0s meses, porcentagem que torna dificil negar a influéncia desses meios de
comunicacao nos consumidores.

Demonstrando a seriedade e a importancia que os blogs e seus respectivos
conteudos passaram a ter, com 0 avango desses canais na web, foi criado no ano
de 2006 o Internet Blog Serial Number — IBSN, definido por Coutinho e Bottentuit
Junior (2007, p. 201) como “um numero de indexagao que pretende garantir o direito
dos autores de um blog sobre as producdes literarias postadas e obrigando a que
sejam feitas referéncias aos conteudos disponibilizados no blog”. Isso significa que

0os autores dos blogs passaram a ser reconhecidos pelos seus textos, sendo
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considerados verdadeiras fontes de informacé&o. Conforme Ferreira (2008), uma
pesquisa que confirma esse reconhecimento foi realizada pela LVBA Comunicagéo,
em que 46,2% dos entrevistados, todos jornalistas, consideravam os blogs boas
fontes de informacao, confiando em seu contetdo.

Coube contextualizar a importancia dos blogs no meio digital, pois este foi a
primeira grande midia de sucesso das digital influencers, os quais as popularizaram
e tornaram possivel a sua ascensdo as demais midias sociais. Ledo (2014) afirma
que “a criagao de perfis associados aos blogs e ao nome individual da sua autora
fizeram com que estas blogueiras ganhassem uma nova dimensdo, alcancando
estatutos equiparaveis a figuras publicas, estrelas de cinema ou modelos”. Seguindo
essa tendéncia, nos dias atuais, a principal midia utilizada pelas digital influencers é
o Instagram — por ser um canal de propagacdo de informacdo mais rapido e possuir
mais ferramentas de interagcdo com os seguidores.

Dados que comprovam a forca das midias sociais no marketing das
empresas no Brasil sdo provenientes do Interactive Advertising Bureau — IAB Brasil
(2015), a principal entidade representativa do mercado digital, a qual revelou que, no
ano de 2015, a publicidade digital e on-line cresceria em média 14% em relacdo ao
ano anterior. Em 2014, a publicidade on-line brasileira j& havia movimentado mais de
R$ 8,3 bilhdes, numero que, conforme o levantamento realizado pelo IAB por meio
de parceria com a comScore e empresas atuantes no meio digital, deveria crescer
para R$ 9,5 bilhdes em 2015. Essa pesquisa revela que as empresas, para se
manterem atuantes no mercado, devem projetar seus esfor¢cos de acordo com as
tendéncias e adotar estratégias proveitosas em relacdo ao marketing digital — como,
por exemplo, através das midias sociais.

O mundo da moda é um dos melhores exemplos de como as midias sociais,
tais como os blogs e o Instagram, modificaram um mercado ja existente. Até o fim da
primeira década do século XXI, como conta Maria Prata, editora do programa Moda
S/A do canal GloboNews em entrevista a Duarte (2014), as pessoas que detinham
as informacdes de moda e de tendéncias eram os poucos e seletos frequentadores
das salas de desfiles, pertencentes a um restrito grupo de profissionais o qual era
responsavel por passar essas informacdes aos consumidores. Entretanto, o
conhecimento das tendéncias era repassado por meio das revistas de moda de

forma fria e impessoal aos leitores — revistas essas as quais se distanciaram de seu
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publico por se colocarem em um patamar elevado, aquém da realidade dos
consumidores.

Foi em 2009, conforme Berto (2014), no desfile da Dolce & Gabanna, que
esta realidade modificou-se. Na primeira fila, lado a lado, sentaram-se tanto
importantes editores de moda e celebridades, quanto blogueiros(as) de moda que,
com seus notebooks — antes da popularizacdo dos tablets e smartphones —
postavam sobre os desfiles no Twitter, em tempo real. A partir deste marco, os(as)
blogueiros(as) de moda ganharam cada vez mais espaco neste meio e, através das
novas midias emergentes, popularizaram-se até alcancar o status de digital
influencers.

As acOes de marketing digital realizadas pelas digital influencers podem
trazer, além de resultados para o comércio tradicional, grandes resultados para o e-
commerce. Atualmente, segundo o programa Moda S/A (2014), a moda € o setor
que mais cresce em vendas de produtos pela internet, ocupando o primeiro lugar no
ranking das vendas on-line no pais, sendo que, no ano de 2008, o setor ocupava a
202 posicao. Seis anos depois, a moda ja passou a obter um faturamento que supera
a casa dos 5 bilhdes de reais ao ano, um cenario muito promissor que atrai, cada
vez mais, clientes, empreendedores e investidores, interessados no marketing
digital.

Os(as) digital influencers, por meio de links patrocinados, disponibilizam a
pagina para que o seguidor possa comprar a peca ou produto o qual ele(ela) esta
usando, realizando essa conexao entre o seguidor e a marca. Dados do programa
revelam, também, que 65% recomendam produtos para familias e amigos nas
midias sociais, revelando a importancia desse meio nas vendas.

A democratizacdo da informacdo de moda fez com que os consumidores
passassem a ter acesso a muito mais informacdo e, consequentemente, consumir
com muito mais velocidade e urgéncia, desejando a peca, a tendéncia, o produto de
forma diferente. Sdo notaveis os casos de tendéncias espalhadas rapidamente ao
publico-alvo e as grandes varejistas, principalmente as fast fashion, devido os(as)
digital influencers terem difundido-as em suas midias; ou de produtos esgotarem-se
em determinando e-commerce apos postagens de influenciadoras fazendo uso
deles.

Torna-se interessante citar o caso de Patricia Bonaldi, estilista e empreséria

do mundo da moda a qual, no programa Moda S/A (2014), relatou em entrevista que
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ao postar uma peca de sua colecdo no Instagram, ela esgota-se no mesmo dia nas
lojas. Patricia, formada em Design de Moda, € muito conhecida pelos seus vestidos
de festa e admite que, apOs realizar parcerias com a digital influencer mineira
Thassia Naves, a popularidade de sua marca cresceu. E dificil, dessa maneira,
negar a influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor. Apesar de
muitas vezes 0s seguidores ndo comprarem a exata peca ou produto que veem em
suas midias, estes procuram por produtos similares ou substitutos — ou até mesmo
busca se vestir de acordo com a tendéncia através de suas proprias pecas de roupa.
E devido a proximidade existente entre o(a) digital influencer e seus
seguidores, que ocorre em consequéncia das interagcbes por meio das midias
sociais, que os seguidores estabelecem uma relacdo de confianca com os(as)
influenciadores(as) e podem passar a desejar as marcas e produtos mostrados em
suas plataformas. Essa conexdo € importante pois, havendo confianca entre o
seguidor e o(a) digital influencer, este passa a confiar, também, nas marcas e
servicos anunciados, tornando as acdes de marketing digital bem-sucedidas.
Conforme informacBes do Relatério WebShoppers, em sua 332 Edicéo
(2016), realizado pelo E-bit e pela Buscapé Company, acerca do faturamento do e-
commerce no ano de 2015, o setor de Moda & Acessorios — categoria mais vendida
na internet, com 14% do volume de pedidos — é seguido do setor de Cosméticos &
Perfumaria/Cuidados Pessoais/Saude, que ocupa o 4° lugar do ranking com 10% do
volume, outra categoria abordada muitas vezes pelos(as) digital influencers aqui
estudadas. Tais dados demonstram a relacédo existente entre o marketing dos(as)
digital influencers e o comportamento do consumidor, o qual € influenciado pela
exposicdo dos produtos nos blogs e nas midias sociais. A forca das midias
acessadas em tablets e smartphones também é expressa por meio do crescimento
do mobile commerce, realizado por meio de aparelhos méveis, que em 2015
representou 14,3% das compras realizadas pela internet no Brasil, enquanto o
acesso as lojas virtuais por esses dispositivos representou 35% do total de acessos.
Sendo assim, o presente Trabalho de Concluséo de Curso justifica-se pela
sua relevancia no meio académico e social, uma vez que, por consequéncia das
digital influencers e as midias sociais serem um tema contemporaneo no campo da
Administracdo, existem poucos estudos empiricos que focam na relagédo do seguidor
com os(as) digital influencers, fato que motivou o desenvolvimento deste trabalho.

Esta investigacdo torna-se, assim, significativa para a sociedade em linhas gerais; e
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de modo especial para professores que lecionam nas areas de marketing,
académicos em formacdo que venham a trabalhar nos setores de marketing nas
empresas ou nas areas de midias sociais, empresas em geral que trabalham ou
possam a vir trabalhar com marketing digital, digital influencers, além de outras
pessoas interessadas pela tematica.

Ante 0 exposto, o presente estudo estabelece-se a partir do seguinte
problema de pesquisa: como ocorrem as interacdes de digital influencers brasileiras

de moda e beleza com seus seguidores em suas a¢des de marketing digital?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

e Analisar os perfis de influéncia das digital influencers de moda e beleza Dayana

Langaro e Pamella Ferrari sobre os seguidores nas a¢goes de marketing digital.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar o papel das digital influencers Dayana Langaro e Pamella Ferrari no
mercado da moda e beleza;

e Tracar o perfil geral dos seguidores das duas digital influencers;

e Identificar os perfis de influéncia das digital influencers sobre os seguidores nas
acOes de marketing digital;

e Caracterizar as relacdes das digital influencers e os seguidores nas acdes de

marketing digital.
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2 REVISAO TEORICA

Nos ultimos anos, tem crescido o numero de estudos relacionados ao
marketing digital e o uso de midias sociais como ferramentas de comunicacéo,
motivados, principalmente, pelo crescimento substancial de seus usos para a
divulgacao de produtos e servicos, sobretudo nos blogs de moda e beleza.

Para a construcdo do referencial teodrico, realizou-se uma revisdo da
literatura existente sobre a conceituacdo e o0s aspectos histéricos do marketing;
comportamento do consumidor; e comportamento do consumidor em ambientes on-
line. Buscou-se, em seguida, conceituar o Marketing 3.0; a relagéo entre o marketing
digital e a blogosfera; e as relacdes entre marketing digital e a moda, fazendo a
relacdo com as experiéncias a partir das digital influencers.

Foram pesquisados livros que tratam do tema, artigos, teses e estudos com
0 objetivo de construir uma base tedrica para o desenvolvimento deste trabalho,
apresentando as relacOes existentes entre o marketing e o seu uso nos blogs e

midias sociais.

2.1 CONCEITOS E ASPECTOS HISTORICOS DO MARKETING

O marketing, conforme Cobra (1988, p. 34), é definido como “uma expressao
anglo-saxodnica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato
de mercar, comercializar ou transacionar". De acordo com Las Casas (2010), surgiu
com base no processo de troca ou de comercializag&o, a partir do momento em que
a sociedade passou a desenvolver-se e, consequentemente, a necessitar de
servicos e produtos.

Ocorreram, ao longo do tempo, diversas mudancas na forma de se
comercializar, de acordo com o contexto de cada época. Anteriormente aos anos
1920, na chamada “era da produgao”, a prevaléncia era do produto: um bom produto
vender-se-ia por si s6 e nada mais seria necessario. Nesse periodo, havia escassez
de produtos, fato que levou as industrias a adotarem métodos a fim de aumentar a
sua produtividade (LAS CASAS, 2010).

A partir do desenvolvimento dos métodos de producdo, as organizacdes
passaram, segundo Cobra (1992), a preocupar-se mais com a qualidade dos

produtos oferecidos. Entretanto, ao concentrar-se demasiadamente nos produtos, as
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empresas ndo focaram no atendimento as necessidades do mercado, possibilitando
gue este nem sempre aceitasse seus produtos. Com a massificagdo da producao
nem sempre orientados ao mercado, a oferta passou a superar a demanda, o que
fez com que, conforme Las Casas (2010), a “era da produgao” entrasse em declinio
e, antes da chegada da década de 1950, iniciasse a “era das vendas”.

A “era das vendas”, de acordo com Las Casas (2010), foi caracterizada pela
necessidade de vender o excedente da producdo, em que o bom vendedor era
aguele que conseguia vender o produto a um cliente que nao necessitava compra-lo,
vencendo a sua resisténcia e convencendo-o. Anteriormente a esse periodo, a area
das vendas era uma das grandes fraquezas das opera¢Bes comerciais — porém,
com o aumento da oferta em relacdo a demanda, o ramo passou a receber atencao
(COBRA, 1992). Entretanto, com o0 aumento da concorréncia, Las Casas (2010)
assinala que a “era das vendas” foi substituida pela “era do marketing”, a qual surgiu
na segunda metade do século XX.

A orientacdo ao consumidor — isto €, o atendimento de seus desejos e
necessidades — &, conforme Las Casas (2010), a principal caracteristica da “era do
marketing”, o qual perdura até os dias atuais. Kotler e Keller (2010, p. 3) definem o
marketing como “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagéo, entrega e comunicacdo de um valor superior
para o cliente”.

O marketing também é definido pela American Marketing Association (2008
apud KOTLER e KELLER, 2010, p. 3) como “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”.
Para Churchill e Peter (2000, p. 4), “a esséncia do marketing € o desenvolvimento de
trocas em que organizacOes e clientes participam voluntariamente de transacgoes,
destinadas a trazer beneficios para ambos”.

A “era do marketing” é baseada na compreensao dos desejos e
necessidades dos consumidores, a partir do desenvolvimento de servigos e produtos
que os satisfacam (CHURCHILL e PETER, 2000). A fim de atender a esses desejos
e necessidades, os profissionais de marketing utilizam da segmentacdo de mercado,
em que este, composto de consumidores heterogéneos, é dividido em menores
segmentos, formados por consumidores homogéneos, os quais compartilham dos

mesmos interesses. A segmentacao pode ser geogréafica, demogréfica, psicografica
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e comportamental. Além do mercado segmentado, ha também o mercado de nichos,
em que a segmentacdo é ainda maior: sdo identificados subgrupos com
necessidades proprias dentro de um segmento especifico (LAS CASAS, 2010 e
KOTLER e KELLER, 2010).

Segmenta-se o0 mercado para focar de maneira especifica naqueles
consumidores em que a empresa possui maior chance de satisfazer, demonstrando-
0os um real interesse em compreendé-los e direcionando seus produtos, servicos e
esforcos de marketing em direcdo a eles. Sdo esses 0s consumidores, 0S quais
compdem um ou mais segmentos, que formardo o mercado-alvo da empresa.
Convém tornar os mercados-alvo cada vez menores e mais delimitados, para que
possuam as mesmas necessidades e problemas de consumo a serem resolvidos,
tornando a abordagem mais efetiva e direcionada (LAS CASAS, 2010 e KOTLER e
KELLER, 2010).

O marketing digital desempenha um papel primordial na segmentagcéo e
definicdo do mercado-alvo em ambientes on-line. Por meio das ferramentas da
tecnologia de informacéo, a partir das visitas, compras e interacdes nos websites, é
possivel rastrear as preferéncias dos consumidores, definindo seus perfis — 0 que
possibilita personalizar o conteddo individualmente, aumentando as chances de
retencao e fidelizacao de clientes.

Comprovando a importancia da personalizacdo individual do contetudo
destinado ao mercado-alvo, em entrevista a Eduardo Salgado (2014) da revista
Exame, Philip Kotler afirma que as midias tradicional e digital, na era tecnologica,
complementam-se e devem ser combinadas: “a midia tradicional deve ser usada
para que todos conhecam sua marca ou produto e a digital para que haja um
engajamento individual”.

Posteriormente a escolha do mercado-alvo — definido como aquele que a
empresa consegue melhor atender — deve-se posicionar os produtos e a imagem da
empresa para que estes sejam reconhecidos e ocupem um espaco diferenciado em
sua mente. O posicionamento e o desenvolvimento do mix de marketing devem ser
realizados especificamente para cada segmento-alvo. Um bom posicionamento
maximiza a vantagem potencial da empresa e tem como resultado final a criagdo de
uma razao pela qual deve-se comprar os seus produtos (KOTLER e KELLER, 2010).

Com a definicdo do mercado-alvo e do posicionamento, de acordo com Las

Casas (2010), o préximo passo a empresa é o estabelecimento das estratégias de
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marketing. Podem ser desenvolvidas estratégias segundo a posicdo no mercado
(lider, desafiador, seguidor ou buscador de nichos), em que, conforme a posicéo,
podem ser realizadas formas de defesa ou ataque; segundo a segmentacao
geografica, considerando-se as diferentes regides brasileiras e também o exterior;
segundo a estratégia de tempo, em que se deve analisar cautelosamente o
momento certo para o esforco de marketing; estratégias proativas e retroativas, em
que a empresa deve esforcar-se para ser proativa, antecipando as mudancas do
mercado, porém saber ser reativa quando assim necessario for; e estratégias
segundo a relacdo produto/mercado, com o desenvolvimento de taticas de acordo
com essa relagao.

As estratégias segundo a relacdo produto/mercado podem ser divididas em:
estratégia do mesmo produto para 0 mesmo mercado, em que a empresa investira
em seu composto de marketing para promover o mesmo produto sem explorar novos
mercados; estratégia do mesmo produto para novos mercados, ao utilizar o mesmo
produto para atingir mercados ainda ndo explorados; a estratégia do mesmo
mercado com novos produtos, em que a empresa procura aumentar seu portfolio
permanecendo no mesmo mercado; e a estratégia de novos produtos para novos
mercados, na qual a empresa diversifica e explora um novo mercado com novos
produtos (LAS CASAS, 2010).

Além do desenvolvimento de estratégias, Las Casas (2010) e Kotler e Keller
(2010) salientam que a empresa deve estar atenta ao macroambiente de marketing,
composto pelos ambientes demografico, econdmico, sociocultural, natural,
tecnoldgico e politico-legal, os quais podem afetar diretamente a organizacao e seus
mercados por meio de ameacas e oportunidades. Deve-se analisar o
macroambiente constantemente e rastrear as suas mudancas e tendéncias para
adaptar as estratégias de marketing, realizar os ajustes necessarios e aproveitar as
oportunidades surgidas do mercado.

No contexto deste estudo, 0 macroambiente de marketing também influencia
os(as) digital influencers, os quais devem estar atentos(as) aos ambientes que dele
fazem parte. Por meio dessa analise, podem desenvolver estratégias de marketing
direcionadas aos seus clientes — no caso, as marcas que representam — e,
consequentemente, atingir seu publico-alvo e trazer resultados satisfatérios para as

marcas.
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Pode-se exemplificar alguns fatores do macroambiente que afetam os(as)
digital influencers, tais como o ambiente sociocultural — através dos novos
posicionamentos femininos e masculinos na sociedade e a moda vista como
fendbmeno cultural; o ambiente econémico — através das oscilacdes da economia,
como em periodos de recessao; o ambiente politico-legal — através das mudancas
na legislacdo, que as afetam diretamente, como as regulamentacdes impostas pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR); entre outros.
Todos esses fatores podem ser ameacas ou oportunidades aos(as) digital
influencers, as quais precisam analisar constantemente seu macroambiente.

Sendo assim, as acdes de marketing, historicamente utilizadas para a
divulgacdo e venda de bens, podem influenciar diretamente no comportamento do
consumidor e em suas decisfes de compra. As variaveis comportamentais que se
manifestam nos consumidores ou que os influenciam seréo explanadas na préxima

secao, que trata pontualmente do comportamento do consumidor.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A partir da década de 1950, segundo Las Casas (2006), o marketing passou
a ser orientado para o consumidor. As empresas passaram a se preocupar com 0s
consumidores, buscando entendé-los e avalia-los. Seguindo essa orientacdo, o
processo de comercializacdo deve iniciar com a constatacdo dos desejos e das
necessidades dos consumidores para, posteriormente, as ofertas serem ajustadas
pelas empresas de maneira apropriada.

Consumidores, para Churchill e Peter (2000), sdo pessoas que compram
bens e servicos para si mesmos ou para outras pessoas e nao para revendé-los ou
usa-los como insumos. Dessa maneira, conforme os autores, os profissionais de
marketing precisam entender porque esses consumidores optam por determinado
produto, excluindo outros. Assim, surge a necessidade de estudar o comportamento
do consumidor: “os pensamentos, sentimentos e agdes dos consumidores e as
influéncias sobre eles que determinam mudangas” (CHURCHILL e PETER, 2000, p.
146). Portanto, o estudo do comportamento do consumidor foca no processo de
compra e nas for¢cas que o modelam.

O comportamento do consumidor, como campo de estudo, é uma disciplina

nova, tendo se formalizado a partir da década de 1970. E uma matéria
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interdisciplinar de marketing, a qual trabalha com diversas areas do conhecimento
que estudam o papel do produto e suas implicagdes no individuo e/ou nos grupos.
Entre essas disciplinas, cita-se: a psicologia clinica, a experimental e a social; a
sociologia; a economia; a antropologia; entre outras (SOLOMON, 2016).

Para Las Casas (2006), a finalidade da disciplina de Comportamento do
Consumidor é estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de
obter condi¢cdes de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing, aplicando
seus conceitos. Complementando esta definicdo, Kotler e Keller (2012, p. 164)
afirmam que comportamento do consumidor é “o estudo de como os individuos,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Sendo assim,
optou-se por utilizar ambos os conceitos neste estudo.

Ainda conforme os autores, quatro grupos de fatores influenciam o
comportamento do consumidor, sendo eles: culturais, sociais, psicolégicos e
pessoais. Neste sentido, os fatores culturais sdo 0s que exercem a maior e mais
profunda influéncia, sendo que a cultura, a subcultura e a classe social séo fatores
particularmente importantes no comportamento de compra. Para Kotler e Keller
(2012, p. 165), “a cultura € o principal determinante do comportamento e dos
desejos da pessoa”, pois a medida que uma crianga cresce, ela aprende a
estabelecer valores, percepcdes e preferéncias através do processo de socializacao
gue envolve sua familia, amigos e outras instituicdes. Logo, esses grupos sociais
interferem nos seus habitos de consumo presentes e futuros.

Cada cultura é constituida, segundo Cobra (1992), por subculturas, que sao
conjuntos de caracteristicas culturais de um grupo menor, diferenciando-se do grupo
maior da sociedade. Essas subculturas fornecem identificacdo e socializacdo mais
especifica para seus membros. Para entender os diferentes grupos € necessario
entender suas subculturas, que se classificam principalmente a partir de
agrupamentos de nacionalidade, de religides, raciais e regionais.

As classes sociais sdo, conforme Kotler e Keller (2012), divisdes
hierarquicamente ordenadas e relativamente homogéneas que apresentam
preferéncias distintas por produtos, marcas e meios de comunicagdo. Os autores
afirmam que as empresas geralmente elaboram programas de marketing especificos

para atender tanto as classes sociais, quanto as subculturas. Cobra (1992) afirma
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que a influéncia da classe social é marcante para o consumo de determinados
produtos, como carros, roupas, cosméticos, objetos para o lazer, entre outros.

Além dos fatores -culturais, outro fator importante que determina o
comportamento do consumidor sdo os fatores sociais, como grupos de referéncia,
familia, status e papéis sociais. Para Kotler e Keller (2012, p. 165), os grupos de
referéncia, também chamados de formadores de opinido “sdo aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa”. Os grupos de afinidade sdo os que exercem
influéncia direta, com o0s quais se interage de modo continuo e informal, como a
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, também chamados de grupos
primarios. As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos
religiosos e profissionais, os quais sdo mais formais e exigem menos interacao
continua.

Os grupos de referéncia também influenciam as pessoas de trés maneiras
distintas, sendo que esses grupos expdem as pessoas a novos comportamentos e
estilos de vida, influenciando suas atitudes e autoimagem, além de afetar as
escolhas de produtos e marcas através das pressdes por aceitacdo social. Elas
também podem ser afetadas por grupos aos quais ndo pertencem, mas que aspiram
pertencer e por grupos cujos valores ou comportamentos séo rejeitados (KOTLER e
KELLER, 2012).

E nesse contexto que o marketing deve influenciar os lideres de opinido de
cada grupo. Um lider de opinido, na visdo de Kotler e Keller (2012, p. 165), é:

Uma pessoa que oferece conselhos ou informagdes de modo informal sobre
um produto ou categoria de produtos especificos, dizendo, por exemplo,
quais, dentre as muitas marcas disponiveis, sdo as melhores ou como um
determinado produto deve ser usado. Lideres de opinido costumam ser

altamente confiantes, socialmente ativos e usuérios frequentes da categoria
em questao.

As marcas, cada vez mais, utilizam de lideres de opinido para atingir seus
publicos-alvo, como, por exemplo, 0 uso cada vez mais constante dos(as) digital
influencers como formadores de opinido para atrair o mercado jovem consumidor de
moda e beleza.

Os fatores pessoais exercem grande influéncia no processo de compra do
consumidor. Esses traduzem as caracteristicas individuais das pessoas, 0S

momentos e experiéncias pelos quais o individuo passou ou esta passando. Para
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Kotler e Keller (2012, p. 167), as caracteristicas pessoais, como “idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacao e circunstancias econdémicas, personalidade, autoimagem,
estilo de vida e valores” influenciam significativamente as decisbées do comprador.

O dultimo fator que, segundo Kotler e Keller (2012, p. 172), influencia o
processo de decisdo de compra do consumidor, sdo os fatores psicoldgicos:
“‘estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador, e um
conjunto de fatores psicoldgicos combinados a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdo e decisdes de compra”. Sao cinco o0s
fatores psicologicos que influenciam a reacdo do consumidor aos varios estimulos
do marketing, participando da acdo de compra: motivacdo, percepcao,
aprendizagem, emoc¢des e memoria.

Todo processo de compra comeca com a descoberta de uma necessidade e
0 impulso para satisfazé-la € chamado de motivacao; ja a percepcao, de acordo com
Kotler e Keller (2012, p. 173-174), € “o processo pelo qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa
do mundo”; e a aprendizagem é considerada pelos autores como todas as
mudanc¢as ocasionadas no comportamento de uma pessoa em funcdo de suas
experiéncias.

A reacdo do consumidor ndo é totalmente cognitiva e racional e as marcas
ou produtos podem fazer o consumidor experimentar diversos tipos de emocdes,
como o orgulho, animacao, confianca, admiracdo ou desgosto. A memdria, para
Kotler e Keller (2012, p. 176), estéd inclusa nesses fatores sobre duas formas:
“memoria de curto prazo — um repositério temporario e limitado de informacdes — e a
memoria de longo prazo — um repositério mais permanente e essencialmente
ilimitado”. Esses fatores psicologicos tém papel fundamental no processo de deciséao
de compra do consumidor.

Os(as) digital influencers podem ser considerados formadores de opinido e
desempenham um papel significativo no comportamento de compra dos seus
seguidores, 0s quais criam vinculos e uma relagcéo de confianca, passando a desejar
e também a adquirir produtos por eles sugeridos em suas midias sociais.

Nos dias atuais, torna-se dificil pensar em comportamento do consumidor
sem relaciona-lo ao comportamento do consumidor on-line ou neoconsumidor. A

internet vem proporcionando uma nova maneira de consumir através da utilizagédo
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de celulares, computadores e tablets, gerando significativos impactos no consumo e

no mercado como um todo, criando um novo tipo de consumidor.

2.2.1 Comportamento do consumidor em ambientes on-line

A internet foi responséavel por mudancas determinantes em todos os ambitos
da sociedade, gerando impactos em toda a cadeia de negoOcios ao tornar uma
significativa parte dos setores do mercado dependente de seu uso. Ela tornou-se
importante ndo apenas as empresas que a utilizam como ferramenta de
comunicacdo e marketing, mas também a disciplina de marketing que a enxerga
como uma nova midia e um novo canal de vendas.

A partir do século XXI, conforme Hoffmann (2010), a internet passou por um
processo de mudancas em seu conteddo e interatividade, as quais fizeram com que
as paginas da web, antes existentes somente para visitacdo, passassem a servir
como plataformas de interatividade e relacionamentos, o que possibilitou a pessoas
do mundo todo relacionar-se e construir informacdes coletivas. Segundo a autora,
nesse contexto de comunicacgao criado pela internet, o conceito de espaco e tempo
modifica-se completamente, proporcionando velocidade e alcance aos mais
distantes publicos.

De acordo com Hoffmann (2010, p. 32), “a web 2.0 permitiu que as pessoas
alcancassem um nivel de interacdo com as empresas a ponto de estar competindo
com as midias tradicionais”. Através dela, os usuarios podem gerar conteddo ao
oferecer e organizar informacdes, ou, também, podem participar através de
comentarios fornecendo um feedback dos produtos e servicos as empresas. Esses
feedbacks dos consumidores possuem maior capacidade de influenciar outros
consumidores do que os préprios feedbacks das empresas.

E notdrio que, a partir da popularizacdo da internet, as empresas e as
grandes midias ndo sdo mais as Unicas detentoras do poder de informagéo. Este
poder passou a pertencer também as pessoas, 0 que fez com que as empresas
mudassem seu posicionamento diante de seus clientes. Atualmente, a opinido de
uma unica pessoa pode atingir milhdes de outras, levando as empresas a
enxergarem em seus consumidores influentes uma nova maneira de fazer marketing
(HOFFMANN, 2010).
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Segundo Oliveira (2013, p. 2), pelas “novas formas de interagdo mediadas
pelas tecnologias da informagdo e comunicacdo alguns consumidores sairam do
‘status’ de simples consumidor do produto para divulgador de marcas e produtos”,
complementando os meios de propagacdo de massa. Conforme a autora, esse novo
consumidor, além de formador de opinido e possuidor de vontades e exigéncias
proprias, avalia marcas e produtos e transmite sua opinido para toda a sua rede de
contatos através das midias sociais. Este é o caso dos(as) digital influencers, que
podem influenciar o processo de compra do consumidor tanto on-line quanto o que
opta por realizar suas compras no ambiente fisico, mesmo sendo influenciado
digitalmente.

Esse novo consumidor € denominado por Souza (2010) como
neoconsumidor: um “consumidor digital, multicanal e global, com perspectivas
internacionais para o seu consumo” (SOUZA 2010, p. 92). O neoconsumidor é
originado de todas as mudancas nos canais de venda e na maneira de consumir
produtos e servi¢cos, decorrentes do avanco da tecnologia.

Para ter acesso a informa¢bes e novidades, o neoconsumidor vai as
plataformas digitais, como internet e celular, onde ha uma geracao
colaborativa de contetddo, que se tornou importante moeda social, com o
valor — ainda ndo calculado, mas efetivo — do compartihamento de
experiéncias de compra e utilizacdo de produtos e servicos, difundidas
livremente entre as diversas comunidades e usuarios de internet no mundo.
Isso tem profundo impacto sobre 0s negdcios das empresas, que passam a

ser pressionadas a oferecer melhores precos e servicos, reduzem suas
margens e tém mais necessidade de se diferenciar (SOUZA, 2010, p. 92).

Nesses espacos de socializacao digital, 0 neoconsumidor pode encontrar
todas as informacgdes que precisa ou que deseja obter sobre determinado produto,
ademais consegue saber quais sdo as novidades na area que procura e quais as
impressdes e experiéncias que outros consumidores tiveram com o produto por ele
pesquisado, 0 que acarreta em mudancas no mercado.

Assim, os(as) digital influencers surgem nesse espag¢o como influenciadores
especializados em determinados assuntos, 0s quais transcenderam o status de
usuarios de produtos e tornaram-se divulgadores de marcas e formadores de
opinido. Este € o caso dos(as) influenciadores de moda e beleza, que se
popularizaram a partir de comentarios especializados acerca de produtos e servi¢cos
por eles testados.

Segundo Kotler (2000), os consumidores possuem mais atitude para tomar

suas decisbes de compra e a internet possibilita a procura de informacdes e
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avaliagbes de produtos ou servigos, além de permitir o contato com fornecedores e
usuarios que poderéo influenciar a sua compra e a decisdo quanto a melhor oferta.

Ao mesmo tempo em que a internet propiciou a facilidade da tomada de
decisdo de compra devido ao acesso a informacdes, ela provocou o aumento da
exigéncia do consumidor e da sensibilidade em relagcdo aos precos, devido a
facilidade de comparacdes instantaneas entre eles. Para Kotler (2000, p. 48), “os
clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além de
alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas”. A internet proporcionou ao consumidor on-line
uma maneira mais racional de realizar suas compras e a otimizacado de seu tempo,
uma vez que ndo sdo necessarios deslocamentos a fim de comparar precos e
informacdes; e exigiu das empresas um maior esforco para diferenciar suas ofertas.

Turban e King (2004) propdem um modelo de comportamento do
consumidor on-line que se assemelha ao observado fora da internet. Conforme os
autores, o0 processo de decisdo de compra no comércio eletrénico € baseado em
estimulos e influenciado por caracteristicas pessoais dos compradores, pelo
ambiente de compras, pelas tecnologias empregadas, pela logistica do comércio
eletrbnico e por outros fatores controlados pelo vendedor como o atendimento ao
cliente.

As variadveis do ambiente de compra, conforme o modelo de Turban e King
(2004), podem ser agrupadas em categorias como as variaveis sociais que tém
papel importante na compra on-line, pois as pessoas sao influenciadas por membros
da familia, amigos, colegas de trabalho ou pelos modismos que estdo em voga
naquele momento. Também séo importantes no processo de decisdo de compra on-
line os comentarios e depoimentos em comunidades da internet, em grupos de
discusséo, em salas de bate-papo e em blogs e paginas especializadas. As variaveis
culturais ou de comunidade e outras variaveis ambientais como as regulamentacdes
governamentais, impedimentos legais e fatores situacionais também desempenham
papel decisivo nesse processo (TURBAN e KING, 2004).

As caracteristicas pessoais como sexo, idade, ocupacdo e renda familiar,
entre outras variaveis demograficas, sdo citados por Turban e King (2004) como
fatores influenciadores no comportamento de compras on-line. Conforme eles,
guanto mais experiéncia as pessoas tém com a compra pela internet, maior a

possibilidade de gastar dinheiro comprando on-line.
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O processo de tomada de decisdo da compra on-line é explicado por O’Keef
e McEachern (1998 apud TURBAN e KING, 2004) por meio de um modelo de
compra pela web denominado Sistema de Apoio a Decisdo do Consumidor
(Consumer Decision Support System — CDSS). Segundo essa estrutura, cada fase
do processo de compra pode ser apoiado tanto por recursos CDSS como por
recursos geneéricos da internet e da web. Para os autores, “os recursos CDSS
auxiliam nas decisdes especificas do processo, enquanto as tecnologias gerais do
comércio eletrénico fornecem o0s mecanismos e aprimoram a comunicacdo e a
colaboracédo” (TURBAN e KING, 2004, p. 119).

Todas essas variaveis e caracteristicas do comportamento do consumidor
on-line vém se modificando cada vez mais com o avanco das tecnologias. Esse
novo consumidor, que passou a realizar diversas atividades e transacfes através da
internet, tem causado um impacto profundo sobre os profissionais de marketing e
sobre as empresas, as quais tiveram que se adequar, oferecendo, além de melhores
produtos e servi¢os, uma diferenciacdo. Dessa forma, 0 novo consumidor acarretou
no surgimento de um novo conceito de marketing centrado no ser humano, o
Marketing 3.0, desenvolvido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) e que sera

explanado na proxima secao.

2.3 MARKETING 3.0

Os avancos tecnoldgicos, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
foram um dos grandes propulsores para as mudancas na histoéria do marketing. A
Revolucado Industrial e as tecnologias desenvolvidas nesse periodo, destinadas a
producdo, caracterizaram o inicio do Marketing 1.0 — o marketing direcionado ao
produto; enquanto a internet e a tecnologia da informacdo motivaram o
desenvolvimento de um marketing orientado ao cliente e suas necessidades — o
Marketing 2.0. A partir dos anos 2000, a tecnologia da informagédo passou a
disseminar-se por meio de grande parte de populacdo, de maneira forte e
abrangente, transformando-se na nova onda tecnolégica, a qual deu inicio ao
Marketing 3.0.

O Marketing 3.0, iniciado no século XXI, passou a ver as pessoas hao
apenas como consumidoras e, sim, como seres humanos completos. E

caracterizado como o0 marketing voltado a uma era de valores, em que o0s
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consumidores possuem motivagdes espirituais e necessidade de transformar o
mundo em um lugar melhor, por meio de suas escolhas. Essas escolhas abrangem
empresas, servicos e produtos que compartihem dos mesmos principios dos
consumidores, ao procurarem as respostas para os problemas da sociedade
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

Uma das grandes caracteristicas desse novo marketing é o carater
conectivo, interativo e expressivo das pessoas. Com a popularizacdo de celulares,
computadores e da internet, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) definem a
existéncia de uma era da participacdo, em que os individuos podem, além de
consumir informacao, também ser produtores dela — passando de consumidores
para prosumidores.

Para os autores, a era da participagdo € marcada, principalmente, pela
ascendéncia das chamadas midias sociais, que podem ser classificadas em
expressivas, como os blogs, YouTube, Instagram e Facebook, e colaborativas, como
a Wikipedia.

Entre as midias sociais expressivas existentes, destacam-se os blogs que,
no ano de 2012, ja somavam 200 milhées ao redor do mundo, conforme dados do
portal Technorati (LEMOS, 2012). De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), blogueiros podem compartilhar noticias e opinides pessoais com outras,
incluindo comentarios acerca de empresas, servicos e produtos, que podem ser
tanto positivos quanto negativos. Os blogueiros que possuem muitos seguidores tém
a possibilidade de influenciar positiva ou negativamente a imagem de uma empresa
frente a seus consumidores, através de comentérios e relatos.

Um outro exemplo de midia social expressiva € o YouTube, o maior site de
compartilhamento de videos da internet, lancado no ano de 2005. Em 2008, essa
midia composta por conteudos criados unicamente pelos seus usuarios ja ocupava o
ranking dos 10 sites mais visitados do mundo (BURGESS e GREEN, 2009). Dessa
forma, o YouTube tornou-se um dos grandes canais para a disseminacdo de
opinides e experiéncias proprias dos individuos, por meio de videos que tém o
potencial de atingir e influenciar milhares de pessoas.

O Instagram é mais uma midia social expressiva de sucesso — criado em
outubro de 2010, segundo o portal Glamurama (2015), por meio da parceria entre o
brasileiro Mike Krieger e o americano Kevin Systrom, possuia ao fim de 2015 um

namero de usuarios superior a 400 milhdes, os quais contabilizavam mais de 3,5



35

bilhbes de “curtidas” ao dia. Essa midia, além de ser uma plataforma para a
postagem de fotos, passou a servir de ferramenta de marketing para pessoas,
empresas, lojas on-line, blogueiras, entre outros; 0s quais postam sobre seus
produtos, servicos e estilo de vida, podendo exercer influéncia em seus seguidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sintetizam que o carater cada vez mais
expressivo das midias sociais aumenta, progressivamente, a possibilidade dos
consumidores exercerem influéncia em outros consumidores, por meio das suas
experiéncias e opinides. As propagandas de empresas, em seus moldes
tradicionais, estdo influenciando gradativamente menos as pessoas, as quais estao
menos expostas a esse tipo de publicidade. Dado o exposto, o futuro da
comunicacdo de marketing pertence as midias sociais, que possuem baixo custo em
comparacao as midias tradicionais e sdo menos tendenciosas, por ndo se tratarem
de propagandas corporativas.

Tratando-se de midias sociais colaborativas, uma das mais conhecidas € a
Wikipedia, uma enciclopédia construida pelos seus usuarios que possuia, no ano de
2009, artigos em 235 idiomas, que juntos somavam mais de 13 milhdes. Muitas
pessoas colaboram voluntariamente para o desenvolvimento de conteldos para a
Wikipedia e o fazem, também, a outros negdcios. Essas pessoas, conforme os
autores, sdo chamadas de consumidores colaborativos, os quais afetam os
negocios, que ndo possuem mais um dominio sobre suas marcas e seu marketing.
As empresas devem trabalhar juntamente a seus consumidores, escutando-os e até
permitindo que participem da criagdo de produtos.

A existéncia de consumidores colaborativos implica, segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), em mais uma caracteristica do Marketing 3.0, a
colaboracdo. Enquanto o Marketing 1.0 foca na realizacdo da venda e o Marketing
2.0 no relacionamento com o cliente, o Marketing 3.0 transcende esses aspectos e
permite, também, que os consumidores participem tanto da elaboragcéo de produtos
quanto da comunicacdo. Sendo assim, o marketing colaborativo est4 presente nos
negoécios que colaboram entre si e entre seus stakeholders, compartilhando os
mesmos principios e aspiracoes.

Os autores assinalam, ainda, que a cultura € outra grande caracteristica do
Marketing 3.0, definindo o marketing cultural. O Marketing 3.0 deve estar sempre
atento aos problemas da comunidade que se relacionam com o seu negdcio,

abrangendo, assim, os interesses e apreensdes dos consumidores, que esperam
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uma postura responsavel das marcas na sociedade. O Marketing 3.0 estabelece,
entdo, a cultura como um dos pontos centrais das empresas.

Por fim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) colocam a sociedade criativa
como outro dos elementos propulsores do Marketing 3.0. A criatividade é
caracteristica daqueles que procuram aperfeicoar o mundo a sua volta, sendo
expressa, principalmente, através da espiritualidade. As pessoas criativas,
expressivas e colaborativas sdo as que mais utilizam as novas tecnologias, incluindo
as midias sociais, conectando 0s outros usuarios entre si. Sua personalidade e
opinides influenciam os outros consumidores, moldando sua maneira de pensar a
respeito de marcas que podem exercer impactos tanto positivos na sociedade — ao
serem culturais e colaborativas — quanto negativos.

As pessoas criativas, para os autores, buscam algo além do que o dinheiro
pode proporcionar — buscam a autorrealizacdo. Em razdo disso, esses
consumidores procuram servicos e produtos que nao satisfacam apenas as suas
necessidades, e sim, proporcionem significado e realizacdo espiritual. Uma das
maiores diferenciacdes do Marketing 3.0 é, entdo, possibilitar beneficios de cunho
espiritual aos consumidores, 0s quais podem estar expressos na missao, Vvisao e
valores das organizacoes.

Feitas essas consideracdes, conclui-se que o Marketing 3.0, de cunho
colaborativo, cultural e espiritual, € a versdo mais refinada do marketing influenciado
pelo consumidor e pelas suas mudancas de atitude e comportamento, sendo
marcado especialmente pela tecnologia.

Acerca do futuro do marketing, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
assinalam que, apesar dos preceitos do Marketing 1.0 e 2.0 ainda possuirem certo
valor, as mudancas do macroambiente, como as novas tecnologias, preocupacdes
ecoldgicas, crises econdbmicas e midias sociais, continuardo ocasionando grandes
mudancas no marketing. Um exemplo disso é que, ap0s a crise econémica que teve
inicio no ano de 2007, grande parte dos consumidores deixou ou passou a confiar
muito menos nas grandes empresas. A segunda metade do século XXI € marcada
pela confianga horizontal, em que os consumidores confiam muito mais em outros
consumidores do que nas organizacoes.

A ascendéncia das midias sociais, como o Instagram, o Facebook e os
blogs, é um grande reflexo da confianga horizontal que ocorre no Marketing 3.0. Os

consumidores, cada vez mais digitais, passaram a acreditar muito menos nas
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propagandas corporativas e mais nos digital influencers, como, por exemplo, as
blogueiras de moda e beleza, tornando o boca-a-boca um grande aliado dos
consumidores.

Pesquisas citadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) demonstram que
0s 90% dos consumidores acreditam nas recomendacdes de pessoas conhecidas e
70% nas opinides de outros consumidores postadas na web. A fim de obter sucesso,
as organizacoes devem entender o sistema de confianca horizontal do consumidor e
assumir as trés bases fundamentais do marketing do futuro — “a cocriagdo, a
comunizagdo e o desenvolvimento da personalidade da marca” (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 37).

A cocriacdo, conforme os autores, diz respeito a mais nova forma de
inovacdo em relacdo a produtos e servicos. Utiliza da colaboracéao dos stakeholders,
principalmente dos consumidores, para personalizar os produtos de acordo com
seus desejos e necessidades. As empresas criam uma plataforma que pode ser
customizada pelos consumidores, os quais emitem um feedback a organizacéo, que
pode incorporar as personalizacfes ao produto. Dessa maneira, a empresa passa a
tirar proveito da cocriagdo ocorrida entre os consumidores horizontalmente e cria-se
valor ao produto.

Ainda para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a comunizacéo refere-se ao
fato dos consumidores possuirem o desejo de conectar-se entre si — € ndo as
empresas. As empresas do Marketing 3.0 devem apoiar os consumidores em suas
conexdes em comunidades, pois dependem delas para 0 seu sucesso. As
comunidades podem ser do tipo pools, em que ha combinacdo de recursos e fortes
valores em comum entre os consumidores, entretanto, ndo ha necessariamente
interacdo entre eles; do tipo webs, em que os consumidores organizam-se em
midias sociais e necessariamente ha interacdo, geralmente de um-para-um; e do
tipo hubs, em que os individuos sao fas leais de uma figura central. Os trés tipos de
comunidades sdo destinadas ao usufruo de seus proprios membros, sendo o papel
da empresa participar e servi-los.

Ja o desenvolvimento da personalidade da marca, para os autores, é relativo
a elaboracéo de um conceito proprio, que refletira a sua identidade e autenticidade.
Os consumidores avaliam a veracidade das marcas e sabem se sao verdadeiras ou

falsas, fato que torna imprescindivel as empresas alegarem apenas fatos reais a seu
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respeito. Caso nao o facam, perdem a sua credibilidade e, em consequéncia, muitos
consumidores em potencial.

O Marketing 3.0, conforme aduzido anteriormente, possui inumeras
caracteristicas que o transformam na versdo mais apurada de marketing direcionado
ao consumidor. Dentre estas, para fins deste trabalho, focar-se-4 em seu carater
tecnologico, conectivo, expressivo e colaborativo, através da ascensdo das midias
sociais — principalmente os blogs e o Instagram — como ferramentas

mercadoldgicas.

2.3.1 O marketing digital e a blogosfera

Os blogs, conforme Zanette (2011, p. 28), podem ser classificados conforme
0 seu conteldo, variando de experiéncias pessoais (diério virtual), a assuntos de
determinada area do conhecimento e entretenimento.

Esses espacos virtuais, gradativamente, passaram a concorrer pelos
acessos, deixando o amadorismo de lado e tornando-se mais profissionais. Segundo
Novaes (2008), ap6s o surgimento da plataforma “Blogger”, em 1999, a qual
disponibilizou gratuitamente aos usuérios uma interface simples com ferramentas
faceis de serem entendidas, os blogs do tipo “diario virtual” propagaram-se
rapidamente. Treze anos depois, em 2012, o nimero de blogs existentes em todo o
mundo chegou a cifra de 200 milhdes, conforme dados do portal Technorati, o
principal responsavel pela busca, medicdo e agregacao de blogs (LEMOS, 2012).

A blogosfera, desta forma, € definida por Alvim (2007) como a comunidade
formada pelos autores de blogs, os chamados blogueiros, pelos seguidores, também
chamado de visitantes e por grupos que compartiiham informacdes e opinides
postadas. Para Araujo e Vieira (2007), o namero de blogs criados diariamente
resultam no crescimento substancial da blogosfera. O termo blogosfera, de acordo
com esses autores, foi cunhado em 1999 por Brad L. Graham para definir o universo
dos blogs e suas relagdes, como em uma rede social.

A blogosfera pode ser utilizada para disseminar uma ideia ou informagéo
rapidamente, aproximando, informando e divulgando de maneira bastante rapida e
transmitindo conhecimento a qualquer pessoa que esteja conectada a internet
(OLIVIERA e SANTOS, 2011). Os milhdes de blogs que compdem a blogosfera

crescem de maneira exponencial e podem variar em diversos assuntos, que Vvao
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desde os blogs pessoais, também chamados de “diarios pessoais”, passando por
blogs politicos, académicos, de moda, financas e até os mais estratégicos, como 0s
blogs corporativos.

No ano de 2000, no blog The Cluetrain Manifest, “publicitarios, marketeiros e
empreendedores pensam a internet como um lugar capaz de revolucionar a
publicidade, o marketing e os negocios desgastados com a midia proprietaria de
massas e seu modelo invasivo e esmagador” (AMARAL, RECUERO e MONTARDO,
2009, p. 283). Essa discussao comecou no ano 2000 e perpassa até os dias atuais.
Os autores desse blog argumentam que a partir da internet, sdo as pessoas quem
ditam as regras no mercado e, que por meio das conversagdes mantidas entre os
consumidores, todos os individuos estdo se tornando mais exigentes e esclarecidos.
Nesse contexto, os blogs tornaram-se o principal canal de comunicagdo de
individuos e consumidores do mundo todo (CIPRIANI, 2008).

De acordo com Cipriani (2008), no ano da publicacdo do seu livro, em 2008,
mais de 175 mil blogs eram criados diariamente com uma publicacdo de 1,6 milhdes
de novos posts diarios, compreendendo uma meédia de 18 atualiza¢des por segundo.
Conforme o autor, “uma empresa com Vvisdo estratégica bem estabelecida, e que
busca sempre acompanhar o mercado e suas tendéncias, ndo pode mais ignorar 0s
blogs” (CIPRIANI, 2008, p. 134). Além de monitorar os comentarios e noticias que
podem causar impacto, as empresas podem ficar atentas as tendéncias de
consumo, colocando-se a frente da concorréncia.

Dessa forma, a blogosfera tomou grandes propor¢cdes, atingindo e
conectando milhdes de pessoas no mundo, as quais expdem ideias, comentam suas
experiéncias e buscam informacdes de produtos e servicos das empresas. As
empresas, por sua vez, estdo percebendo esse ciberespaco e investindo cada dia
mais no universo da blogosfera e das diversas midias utilizadas pelos(as) digital
influencers, além dos préprios blogs, principalmente como o Instagram. As
organizagbes perceberam que investir no marketing digital é indispensavel nos dias
atuais, quer seja para atrair, reter ou conquistar novos clientes, conquistando espaco
no mercado.

As midias sociais, utilizadas pelas digital influencers, sé@o definidas por
Bertolino (2010, p. 23) como “sistemas on-line projetados para permitir a interagéo
social a partir do compartilhamento e da criacdo colaborativa de informacdo nos

mais diversos formatos” e, ainda, como ferramentas utilizadas por pessoas para
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compartilhamento de conteudo, opinides e experiéncias, facilitando a comunicagéo
on-line e a interagédo entre pessoas e grupos, por meio da combinacdo de imagens,
sons, textos e videos que criam uma interacdo social de compartiihamento de
experiéncias.

Para Cunha, Cunha e Monte (2015, p. 31), “as midias sociais sdo como
agentes ativadores para propagacéo de contetdo para as organiza¢gfes que utilizam
bem essa ferramenta, uma vez que sdo nessas plataformas que seus consumidores
estdo conectados”. Sendo assim, as midias sociais sdo, na atualidade, 6timas
ferramentas para a realizacao de acdes de marketing digital.

O marketing digital tem, no mundo corporativo, conforme Sheth et al. (2002,
apud ALBERNAZ E MEIRA, 2010), o mesmo objetivo do marketing tradicional,
sendo ele satisfazer as necessidades futuras dos consumidores. Porém, os autores
complementam que, com o desenvolvimento das novas tecnologias e, sobretudo da
internet, o mercado precisou repensar a forma como a “missao basica do marketing
é executada” (SHETH et al., 2002 apud ALBERNAZ E MEIRA, 2010, p. 3). O
marketing interativo, antes da revolucéo tecnoldgica, ja proporcionava ao cliente um
papel ativo na relacdo cliente/empresa, possibilitando “a personalizacdo e a
customizacdo dos produtos e servicos” (LIMEIRA, 2003, p.10). Para Costa et al.
(2015), o marketing digital é aquele integrado a rede mundial de computadores,
tendo como objetivo satisfazer as necessidades de lucratividade.

Com os avancos da tecnologia da informacéo e da comunicacao, sobretudo
da internet, conforme Limeira (2003, p. 10), o marketing interativo evoluiu para o
marketing eletrbnico ou e-marketing, conceito que expressa “o conjunto de acdes de
marketing intermediadas por canais eletrdnicos como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informacgao recebida”.

O papel do consumidor nesse contexto mudou, pois através da facilidade da
busca de informacOes precisas e eficazes sobre os produtos desejados e da
possibilidade de opinar e passar suas experiéncias adquiridas da compra e uso de
determinados produtos e servicos para outros clientes ligados na rede, estes
passaram ndo apenas a serem alvos das campanhas de marketing, mas também a
exercer influéncia sobre as marcas e também sobre o mercado.

O marketing se insere, dessa forma, em um novo contexto, em que as
empresas podem oferecer, segundo Sheth et al. (2002 apud ALBERNAZ E MEIRA,

2010) um conjunto completo de servicos com valor agregado, obtendo vantagens
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competitivas sobre seus concorrentes. Os autores concluem afirmando que a grande
vantagem da era digital € a possibilidade das empresas aliarem criatividade ao
aprimoramento da relacdo com o consumidor.

Seguindo esse pensamento, as empresas tém investido em marketing
digital, anunciando em blogs e em outras midias sociais dos(as) digital influencers,
para divulgar seus produtos e campanhas. O mercado dos blogs tornou-se, através
dessa parceria, um negocio rentavel para os(as) digital influencers e para as
empresas (ZIRONDI, 2014).

As midias sociais dos(as) influenciadores(as) de moda e beleza sdo um dos
maiores exemplos de sucesso em publicidade e marketing digital, por representarem
um tema estimado principalmente pelo publico feminino e capaz de aumentar a sua
autoestima. Os seguidores enxergam, nos blogs e midias sociais, canais de acesso
irrestrito ao mundo da moda, acesso esse nao proporcionado pelas revistas
especializadas no tema.

O marketing digital realizado pelos(as) digital influencers de moda congrega
todas as caracteristicas descritas por Sheth et al. (2002 apud ALBERNAZ E MEIRA,
2010) para a vantagem competitiva das empresas: aliam, em suas publicacdes
patrocinadas pelas empresas, criatividade junto a um relacionamento proximo ao
consumidor, agregando valor aos produtos e fazendo com que os consumidores
possam participar da experiéncia, através de comentarios opinativos 0s quais,
muitas vezes, influenciam as marcas e empresas estratégicas que buscam opiniées

na blogosfera.

2.3.2 Relacdes entre marketing digital e a moda: as experiéncias a partir dos(as)

digital influencers

O vestuario tem sido, durante séculos, utilizado pelas sociedades como uma
maneira de demonstrar sua cultura, habitos e costumes, sendo definido como uma
forma de comunicacdo néo-verbal. Conforme sustenta Armoni (2007, p. 9), “a raiz
etimoldégica da palavra moda, introduzida na lingua italiana em torno de 1650, é
derivada do latim mos, que significa uso, costume, habito, tradicdo, boas maneiras,
moralidade e, ainda, lei, tipo regra”. Devido a sua interpretacdo subjetiva, o autor
afirma que n&o pode existir um conceito definitivo de moda, afinal, cada estudioso

tem sua propria percepcao sobre o assunto.
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Cidreira (2005, p. 30) tem o entendimento de que:

(...) a moda é denominada como maneira, modo individual de fazer, ou uso
passageiro que regula a forma dos objetos materiais, e particularmente, os
moveis, as vestimentas e a coqueteria. Mais genericamente, maneira de
ser, modo de viver e de se vestir. Curiosamente, e por uma espécie de ida e
vinda linguistica, a lingua inglesa no mesmo momento recupera a palavra
francesa fagon (modo) e a transforma em fashion e assim passa a nomear a
moda.

Um dos mais respeitados estudiosos do tema, o economista de moda Paul
H. Nystrom (apud ARMONI, 2007, p. 10), definiu a moda, em 1928, como “nada
mais, nada menos que o estilo predominante em qualquer momento especifico”.
Estilo esse que, conforme Armoni (2007, p. 10), transforma-se em moda apenas
quando é aceito por um, muitos ou todos os consumidores: ‘0 elemento da
aceitabilidade social é a esséncia da moda (...) e normalmente é limitada a um grupo
particular de pessoas em um local especifico”. Sendo assim, cada grupo particular
pode ter sua propria moda, de acordo com seu contexto de vida, pois ela ndo
precisa ser aceita por todos para que exista.

Devido as mudancas de estiio de vida que a coletividade vem
experimentando, a moda deixou de se referir apenas a vestimenta e, a partir do
século XXI, passou a estar presente em segmentos como o de beleza, acessérios,
decoracdo, musica, entre outros. Desta forma, Armoni (2007, p. 11) encontra seu
préprio conceito para a moda, definindo-a como “o reflexo do estilo de vida de
determinado publico, em contextos social e local especificos, em determinado ponto
no tempo”. Essa multiplicidade da moda a revela como uma ferramenta que
incorpora os efeitos, no individuo, da vida na modernidade, refletindo em seu
comportamento de compra.

Além de sua incontestavel influéncia na coletividade, segundo Medeiros et
al. (2014) a moda inspira os consumidores a buscar a sua individualidade,
expressando suas caracteristicas Unicas através da diversidade do mercado da
moda e procurando por produtos diferenciados que atendam as suas expectativas. A
moda passa a ser “um elemento de autoconhecimento para os seus consumidores.
(...) E uma tentativa, sim, de as pessoas serem ‘normais’ e aceitas, mas também de
diferenciagao” (GOLDENBERG, 2006 apud COBRA, 2007, p. 16).

A partir dos anos 1960, com a ascensao do prét-a-porter — termo designado
as roupas prontas para serem vestidas, através da producdo em série — 0S

consumidores passaram a encontrar as roupas da moda ndo mais apenas em lojas
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de grandes estilistas, mas também em lojas mais acessiveis, iniciando o declinio do
monopdlio da influéncia da alta costura (FERRARI, 2010).

Dessa forma, aponta a autora, a midia comecou a adaptar-se a esse novo
cenario, em que a informacdo de moda passou a difundir-se entre as pessoas em
um ritmo mais acelerado. Os veiculos de imprensa — até entdo compostos
predominantemente por revistas de moda — comecaram a exercer influéncia nos
consumidores em relacdo as tendéncias, ao prestar o servico de informa-las acerca
das noticias e tendéncias da moda.

Com o surgimento e avanco da internet e suas tecnologias, principalmente a
partir dos anos 2000, a informacdo de moda passou a ser divulgada abertamente
através da web. Segundo Hinerasky (2010), apds a popularizacdo da internet,
passaram a ser disponibilizados on-line os desfiles e noticias de moda, estando
estes ndo mais restritos apenas aos selecionados frequentadores dos eventos do
ramo.

Enquanto os veiculos como as revistas e a TV expunham a moda por meio
da demonstracdo de tendéncias e noticias, estando aquém da realidade da grande
maioria dos consumidores, através da web o conteldo passou a ser mais interativo
e personalizado e divulgado através da uma linguagem mais informal (FERRARI,
2010).

Sendo assim, no contexto da ascensao das midias sociais — principalmente
dos blogs — em que os leitores passaram a desejar tanto criar conteddo quanto se
comunicar com 0s veiculos de comunicacdo, ndo tardou a surgirem 0s primeiros
blogs de moda, o que aconteceu, conforme Hinerasky (2010), em meados de 2006.

Para a autora:

Sdo os sites, blogs e redes sociais tematicos (blogs de moda com
abordagens diversas: street-style, cole¢gbes, consumo, tendéncias... e ainda
os de assuntos correlatos, como beleza, comportamento etc), que se
revelam eficientes para noticiar a moda com instantaneidade, capacidade
de contetdo e espacos de interatividade com o leitor, nos quais
aumentaram os nimeros de acessos e 0s investimentos publicitarios
(HINERASKY, 2010, p. 3).

Os(as) digital influencers de moda, nesse contexto, deixaram de ser vistas
apenas como consumidoras e passaram a ter importancia na divulgacdo da
informacdo de moda, sobressaindo-se as midias tradicionais através da propagacao
de um conteddo mais interativo, o qual permite aos seguidores participar ativamente

das postagens através de seus comentérios e feedbacks. Os assuntos tratados por
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esses(as) influenciadores(as), que além de moda também discorrem sobre
comportamento, beleza, celebridades e tendéncias, sdao sempre realizados de
maneira opinativa, em que o(a) digital influencer expde seu proprio ponto de vista
(HINERASKY, 2010).

Ainda para Ferrari (2010, p. 33), através da velocidade das atualiza¢bes, de
suas opinides e criticas e da divulgagdo de imagens e videos, “os blogs foram
deixando o submundo do jornalismo, e ganhando forca e notoriedade. Alguns
conquistaram, assim, espaco como fonte de informagédo confiavel’. Os(as) digital
influencers passam a disputar, nesse contexto, o espaco de jornalistas e criticos de
moda, ao serem convidadas para a cobertura de desfiles e outros eventos
relacionados a moda e a beleza.

No entendimento de Procati (2011), os(as) digital influencers de moda
passaram a exercer o papel, sobre os seus seguidores, de grupos de referéncia,
servindo tanto para a consulta de informac¢des quanto para inspiracédo. Esse papel
de grupo de referéncia exercido pelos(as) influenciadores(as) diz respeito ao fato de
que, ao se identificar com um blog, o seguidor identifica-se com o(a) digital
influencer que o escreve, com sua personalidade, estilo e gostos. Conforme Procati
(2011, p. 13), o seqguidor pode ver o(a) influenciador(a) “quase como se fosse uma
amiga ha séculos, que entende os seus problemas e quer ajudar de forma a criar um
mundo de intimidade com cada leitora, individualmente”. Isto pode identificar um dos
papeis dos(as) digital influencers: o poder de exercer influéncia no processo de
compra do consumidor por meio dos fatores pessoais, um dos elementos citados por
Kotler e Keller (2012) nos grupos de fatores que influem no comportamento do
consumidor.

Procati (2011) sustenta que se o seguidor identificar-se com as midias
sociais e suas postagens, passara a criar conexfes com o(a) digital influencer e a
acompanhar frequentemente seu blog e suas midias. Ferrari (2010) salienta que se
identificar com a personalidade do(a) influenciador(a) é importante para tornar as
visitas dos seguidores assiduas, pois o(a) digital influencers expde os conteudos de
maneira extremamente pessoal e através da sua propria linguagem.

Em suas plataformas, os(as) influenciadores(a) podem prestar diversos
servicos aos seguidores, como resenhas de produtos — tanto negativas quanto
positivas, cobertura de eventos, abordagem das tendéncias de moda, looks do dia,

sugestbes de como usar determinadas pecas, tutoriais de beleza, entre outros.
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Os(as) digital influencers de moda, para Ferrari (2010), tém o potencial de influenciar
seus seguidores, pois adquirem o status de formadores de preferéncias e de
opinido.

Desta forma, os blogs de moda e as outras midias dos(as) digital influencers
tém aumentado cada vez mais tanto em nimero de visitagdes quanto em nimero de
seguidores, o0 que, segundo Hinerasky (2010), demonstra que a divulgacdo de fatos
e noticias ndo é mais exclusividade dos jornalistas. Como enfatiza Ferrari (2010, p.
30), “o internauta, antes um mero consumidor de informacgéo, passou a ser criador
de conteudo”, através dos blogs e outras midias sociais. A informacéo de moda esta
disponivel, nesse contexto, para qualquer pessoa com acesso a internet, de maneira
rapida e de facil entendimento.

Os canais utilizados pelos(as) digital influencers para difundir seu conteudo,
além dos blogs, também sdo compostos de outras midias sociais como o0 YouTube,
Facebook e o Instagram. Neste trabalho, optou-se por priorizar o uso do Instagram,
uma midia muito utilizada pelos(as) influenciadores(as), por ser de rapida
repercussao, em que ndo sdo necessarias horas de edi¢cdo para disponibilizar o
conteudo ao publico. Os(as) digital influencers divulgam, através de fotos e
pequenos videos, onde estdo, o que estdo fazendo e o que estdo vestindo em
questdo de segundos. Os seguidores podem ser contemplados, desta forma, com
informacdes instantaneamente.

As empresas e marcas passaram a enxergar, nos(as) digital influencers e
em seus canais, um valioso espaco para a divulgacdo de seus produtos, devido a
influéncia destas e a confianca que passam aos seus seguidores. Conforme Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), uma das caracteristicas do tipo mais atual de
marketing, o Marketing 3.0, é justamente o carater conectivo, interativo e expressivo
das pessoas, que vivem na era da colaboracdo e da participacdo. Os autores
salientam que as propagandas aos moldes tradicionais das empresas cada vez
menos influenciam os consumidores efetivamente. Desta forma, o futuro da
comunicacdo de marketing pertence as midias sociais, as quais Sao menos
tendenciosas que as propagandas corporativas.

Ainda para os autores, a confianca horizontal que ocorre no Marketing 3.0 é
outro fator positivo para a publicidade nas midias sociais, afinal, os consumidores
acreditam muito mais em outros consumidores, que se encontram Nno Mesmo

patamar, do que nas empresas. A publicidade nos blogs ocorre de maneira mais
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prudente, pois os(as) digital influencers de maior influéncia geralmente aceitam
apenas 0s produtos e marcas que tém a ver com a sua personalidade e seus gostos,
para que nao percam a credibilidade frente a seu publico.

De acordo com Ferrari (2010), as empresas atentas a evolu¢do do marketing
ndo embasam mais suas ac¢oes e seus produtos a partir de suas proéprias ideias, e
sim, a partir das vontades e desejos de seus consumidores. Para isso, atentam-se
as opinides de seu publico, geralmente provenientes de comentarios nos blogs e nas
paginas de outras midias como o Instagram, Facebook e YouTube. Os(as) digital
influencers chegam a influenciar até mesmo na criacdo de produtos atraves de seus
feedbacks e nas acfes de marketing da marca.

Através do marketing na internet, as empresas podem, além de divulgar
seus produtos e servicos, afirmar suas crencas e estilo de vida frente aos
consumidores. Os consumidores do Marketing 3.0 sédo influenciados minimamente
pelos comerciais televisivos, pois, além de quase ndo assistirem a televisdo, nédo
prestam atencdo as propagandas. Esses consumidores realizam suas compras com
base nos relacionamentos, principalmente os resultantes das midias sociais, através
da discusséo de produtos e servigos on-line (FERRARI, 2010).

O marketing realizado nas midias sociais de moda, pelas marcas e
empresas que desejam atingir determinado publico-alvo, pode ser feito de diversas
formas. Segundo Ferrari (2010), as maneiras mais conhecidas de publicidade séo
através de banners, imagens, citacdes em posts ou publiposts/publieditoriais (posts
pagos pelas marcas para que se fale acerca de determinado produto), a fim de
divulgar marcas de roupas e sapatos, produtos de beleza, sites de e-commerce,
entre outros.

Outra acao realizada pelas marcas € o envio, aos(as) digital influencers, de
lancamentos e brindes, esperando que estas elaborem um post acerca dos
produtos; ou o0 envio de releases e press-kits, com os quais as digital influencers
elaboram posts citando as marcas e os produtos, sendo estes 0s mais comuns
(FERRARI, 2010).

Como assinala Santos (2012), muitos(as) digital influencers elaboram media
kits, isto é, kits de midia, para que os assinantes conhecam suas midias sociais e
interessem-se por anunciar nelas. Conforme Santos (2012, p. 10 apud LEMOS,
2011), nos media kits “geralmente incluem-se os formatos de propaganda, histérico

e assuntos do blog, estatisticas gerais sobre o publico e descricdo desse publico,
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além das formas de contato e de negociacao”. Lemos (2011) reitera que se deve
manter esse kit sempre atualizado, com dados relevantes e comprovaveis para que
0 possivel anunciante conheca o verdadeiro potencial de suas midias.

Como ferramentas de mensuragao do sucesso dos blogs, Ferrari (2010) cita
como principais 0s numeros de acessos e de comentarios, que repercutem na
divulgacdo e nas vendas das empresas que os utilizam como ferramenta de
marketing. Para isso, podem ser utilizados sistemas de monitoramento como o
Google Analytics que, conforme Valle (2014) em publicacdo ao portal Academia do

[{ P4

Marketing, “é um sistema gratuito de monitoramento de trafego que pode ser
instalado em qualquer site, loja virtual ou blog”. O objetivo desse sistema, além de
revelar o numero de visitantes, é analisar o comportamento destes ao navegarem
pelo blog. Desta maneira, digital influencers e marcas podem saber, através do
Google Analytics, se uma campanha de marketing esté surtindo os efeitos desejados
em seus seguidores.

Os conteudos publicados pelos(as) digital influencers por meio de ac¢des de
marketing, sobre produtos e servicos, surtem efeitos a curto ou longo prazo,
dependendo da repercussdo da postagem. Esses posts geram, nos seguidores,
curiosidade acerca dos produtos, vontade de compra-los ou servem como fonte de
pesquisa aqueles que ja desejavam tais itens. A possibilidade de exercer influéncia
em seus seguidores é tanta que, no mundo da moda, grande parte das marcas
deseja estar presente nas midias sociais do ramo (HINERASKY, 2010 e FERRARI,
2010).

Diante desse contexto, percebe-se que os(as) digital influencers podem ser

boas alternativas de marketing digital na era da colaboracéo.
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3 METODO

Esta secdo tratara da metodologia utilizada na pesquisa, a qual pode ser
descrita por Fonseca (2002) como o estudo da organizacdo e/ou dos caminhos a
serem percorridos para que se possa realizar uma pesquisa cientificamente. Esta
dividida em trés partes: inicialmente foi realizado o delineamento da pesquisa; apos,
a descricao do locus e a amostra da pesquisa; e, por fim, demonstrado como foi feita

a coleta e a analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O estudo realizado caracterizou-se como uma pesquisa descritiva que,
conforme Gil (2008, p. 28), “tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de
relacGes entre varidveis”. Para o autor, uma de suas principais caracteristicas esta
no uso da padronizacao das técnicas de coleta de dados.

E necesséria a utilizacdo desse tipo de pesquisa, segundo Mattar (1997),
quando o objetivo do estudo for descrever e caracterizar grupos, além de determinar
a proporgcao de elementos com os mesmos atributos ou comportamentos em uma
populacdo em particular.

Em relacdo a natureza dos procedimentos técnicos utilizados para o estudo,
este foi um estudo de casos multiplos realizado com duas digital influencers de
moda e beleza brasileiras e, também, pesquisa documental. Conforme Herriott e
Firestone (1983, apud YIN, 2001, p. 68), “as provas resultantes de casos mdultiplos
sdo consideradas mais convincentes, e o estudo global é visto, por conseguinte,
como sendo mais robusto”. Desta forma, optou-se por estudar ndo apenas uma, mas
duas digital influencers, aumentando a abrangéncia e relevancia da pesquisa.

A pesquisa teve, também, carater documental, pois se utilizou de
documentos que ndo passaram por nenhum tratamento analitico prévio. Neste
estudo, foram utilizados dados e informagdes provenientes do Instagram e do blog
das duas digital influencers selecionadas. Conforme Gil (2008), a pesquisa
documental aproxima-se muito da pesquisa bibliogréafica, sendo que o que as difere

€ a natureza das fontes.
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A respeito da qualificacdo da pesquisa, esta foi quali-quantitativa. Para
Giddens (2012), o método misto — tanto quantitativo quanto qualitativo — objetiva
compreender e explicar de maneira mais ampla o tema em estudo.

O método quantitativo, segundo Richardson (2010), caracteriza-se pelo
emprego da quantificacdo, tanto na coleta de dados, quanto no tratamento desses
atraves de técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas. Para
Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa quantitativa considera tudo como
quantificavel, ou seja, opinides e informa¢des podem ser traduzidas em nuameros
para posterior interpretacdo e analise.

Enquanto isso, a pesquisa qualitativa procura dispensar quase que a
totalidade “das abordagens matematicas no tratamento dos dados, trabalhando,
preferencialmente, com a compreensdo das motivacdes, percepcdes, valores e
interpretagbes das pessoas, além de procurar extrair novos conhecimentos”
(OLIVEIRA, 2011).

Dessa forma, Minayo e Sanches (1993) afirmam que o estudo quantitativo
pode originar questdes que precisem de aprofundamento qualitativo, assim como o
contrario. Essa relacdo — entre os métodos quantitativo e qualitativo — ndo deve ser
vista como oposicao contraditéria, pois, conforme Minayo e Sanches (1993, p. 247),
“é de se desejar que as relacbes sociais possam ser analisadas em seus aspectos
mais ‘ecoldgicos’ e ‘concretos’ e aprofundadas em seus significados mais
essenciais”. Sendo assim, as duas abordagens devem ser pensadas como

complementares e ndo concorrentes (LAVILLE e DIONNE, 1999).

3.2 LOCUS E AMOSTRA DA PESQUISA

O locus desta pesquisa foram as midias sociais, especificamente o
Instagram, de duas digital influencers paranaenses: Dayana Langaro e Pamella
Ferrari. A escolha da digital influencer Dayana Langaro deu-se devido ao seu carater
regional, estando presente na mesma regido das autoras deste estudo, a regido
Sudoeste do Parana, fato que as torna proximas. Enquanto a escolha de Pamella
Ferrari ocorreu por ser uma das mais conhecidas digital influencers do Parang,
estando presente em diversos estados brasileiros e em outros paises realizando

trabalhos. Torna-se importante estuda-las, por ambas possuirem uma grande
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representatividade em seu estado, o Parana, atuando em diferentes regides — com
perfis e abrangéncias diversos.

A paranaense Dayana Langaro possui 20 anos de idade e é digital influencer
h& quatro anos, tendo iniciado seus trabalhos com o blog Vogue and Mode na
cidade de Pato Branco — PR. Atualmente reside na cidade vizinha Francisco Beltrao
— PR, onde cursa Direito na Universidade do Oeste Paranaense — UNIOESTE,
dividindo-se entre as duas cidades semanalmente para cumprir seus compromissos
de trabalho e estudo.

Dayana utiliza como plataformas de trabalho, além de seu blog, as midias
sociais Instagram, Facebook e YouTube. Como o foco deste estudo é o Instagram,
cabe salientar que, até a data desta analise, a digital influencer possuia 26,3 mil
seguidores no Instagram. Dayana, no mercado da moda e beleza, faz uso e divulga
marcas que tém como publico pessoas mais jovens e, no geral, suas parcerias sao
com marcas e profissionais regionais.

Ja a digital influencer Pamella Ferrari, residente em Foz do Iguacu — PR,
possui 29 anos e criou seu blog no ano de 2012. Formada em direito, Pamella
conciliava seus estudos com a moda: modelou, foi miss e, apés terminar os estudos,
iniciou o0 seu blog para dividir o seu modo de ver a vida, conselhos para
autoimagem, dicas e inspiracbes de moda, beleza e universo fithess, além de
maternidade. Conforme descrito em seu blog denominado Pamella Ferrari (2017),
ela € mae, esposa, atleta, conhecedora de saude e empreendedora nata, ama tudo
gue envolve moda, viagens, novas culturas, fotografia e comunicacao.

Pamella, em seu trabalho, utiliza principalmente as midias Instagram,
Facebook e YouTube, além de seu blog. Até a data do estudo, possuia 685 mil
seguidores no Instagram. No mercado da moda e beleza, a digital influencer
abrange um publico mais diverso, com variadas marcas que atingem publicos
diferenciados e com alcance nacional.

No estudo a ser realizado, pretende-se caracterizar o papel das duas digital
influencers escolhidas no mercado da moda e beleza; tracar o perfil geral de seus
seguidores; identificar os perfis de influéncia de Dayana e Pamella sobre eles nas
acOes de marketing digital; além de caracterizar as relacdes das influenciadoras e os
seguidores nas acdes de marketing digital. Tais objetivos poderdo ser alcangcados
por meio da analise das respostas dos questionarios disponibilizados pelas digital

influencers por meio do Instagram.
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N&o se delimitou uma amostra para a pesquisa, pois foi utilizado o universo
de seguidores das digital influencers escolhidas — tendo todos a possibilidade de

responder o questionario, se assim quisessem.

3.3 COLETA E ANALISE DE DADOS

A fonte de informacdo do trabalho se deu por meio de uma pesquisa de
campo. Para Severino (2007, p. 123), nesta modalidade de pesquisa, 0 objeto &
estudado em seu proprio meio, sendo realizada a coleta dos dados “nas condigdes
naturais em que os fendmenos ocorrem, sendo assim diretamente observados, sem
intervengao e manuseio por parte do pesquisador”.

Dessa forma, num primeiro momento utilizou-se dados primarios, com a
técnica de coleta de dados selecionada através de um questionario de perguntas
fechadas (Apéndice A) construido no Google Docs (ferramenta da Web 2.0,
selecionada para elaboracédo, disponibilizacédo e avaliacdo dos questionarios) e foi
destinado aos seguidores das digital influencers. O direcionamento do link do
guestionario foi feito pelas proprias influenciadoras em seus Instagrams através da
ferramenta Stories e compartilhado pelas autoras do estudo em seus perfis do
Facebook.

Destaca-se que o Stories € uma ferramenta do Instagram que permite uma
maior interacdo entre a digital influencer e os seguidores, em que se pode
compartilhar momentos por meio de fotos e videos do cotidiano, os quais ficam
disponiveis por 24 horas. Em perfis comerciais, como € o caso dos das digital
influencers, é possivel incluir links em suas historias — e foi através desta funcéo que
o questionario foi divulgado aos seus seguidores.

O questionario utilizado foi elaborado pelas autoras e validado por meio de
uma amostra piloto formada por um pequeno grupo de seguidoras das digital
influencers, as quais possuem vinculo de amizade com as autoras do trabalho, a fim
de atestar sua coeréncia e eficacia das respostas.

O questionario foi composto por quinze perguntas, as quais onze foram de
multipla escolha — perguntas com diversas opc¢cOes de marcacdo, porem somente
uma selecionavel — e quatro de caixas de sele¢do, que diferem das de mudltipla
escolha por possibilitarem a selecdo de mais de uma resposta. O questionario foi

composto majoritariamente por perguntas fechadas, com excec¢do da décima
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questdo que, por ser mais subjetiva, disponibilizou o campo “outros” para
comentarios pessoais dos respondentes.

Obteve-se um total de 1.447 respostas aos questionarios, sendo 1.167
provenientes do questionario da Pamella Ferrari, em um universo de 686 mil
seguidores e 280 do questionario da Dayana Langaro, em um universo de 26,3 mil
seguidores na data de aplicacéo.

A aplicacdo do questionario foi realizada nos meses de agosto e setembro
de 2017. O questionario de Dayana foi disponibilizado ao seu publico no dia 15 de
agosto e ficou disponivel até 13 de setembro, tendo sido feitos trés direcionamentos
aos seguidores através da ferramenta Stories de seu Instagram. J4 o de Pamella
ficou disponivel de 18 a 23 de agosto, sendo que a digital influencer direcionou o link
do questionario apenas uma vez por meio de seu Stories e, pela quantidade
satisfatoria de respostas obtidas, ndo se tornou necessaria uma segunda
disponibilizagéo.

Apos a coleta dos dados através do questionario, estes foram analisados
com o objetivo de, conforme Gil (2008, p. 156) “organizar e sumariar os dados de
forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacao”. A tabulacdo priméaria dos dados foi realizada automaticamente pelo
Google Docs, ferramenta utilizada para a elaboracao e aplicacdo do questionario. A
fim de melhor analisar e agrupar os dados obtidos, realizou-se uma nova tabulacéo
dos dados por meio de tabelas dinamicas do Microsoft Excel, as quais séo flexiveis
e podem ser ajustadas dependendo dos objetivos propostos.

Num segundo momento, foi utilizada uma revisdo a partir de material ja
elaborado, constituido por posts nos perfis do Instagram das digital influencers
selecionadas e os comentarios destes. Buscaram-se posts que exemplificassem e
comprovassem o0s dados obtidos nas respostas dos questionarios. ApOs
selecionados os dados desejados, foram feitas capturas de tela (printscreen), as
quais foram inseridas nos resultados. Em relagcéo a estes dados, ndo foi necessaria
a utilizacdo de nenhuma ferramenta adicional para tabulagédo, pois estes foram
utilizados com o fim Unico de comprovar os resultados alcancados e cumprir com o
objetivo especifico de caracterizar as relagBes das digital influencers e os seguidores
nas acdes de marketing digital.

A fim de analisar as interacbes de duas digital influencers brasileiras de

moda e beleza com seus seguidores nas suas acdes de marketing digital, os
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seguidores, por meio de suas respostas ao questionario, foram agrupados em
grupos menores que partilham de atributos comuns, caracterizando diferentes perfis.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Tendo como base o0s objetivos propostos e o caminho metodologico
construido, pdde-se verificar alguns indicativos que surgiram a partir da analise dos
dados, que serdo abordados conforme o entendimento do referencial teorico
desenvolvido.

Para a construgcdo dos resultados, caracterizou-se, inicialmente, a
participagdo no mercado da moda e beleza das duas digital influencers, utilizando-se
de dados provenientes tanto da pesquisa quanto de seus blogs e perfis do
Instagram. Utilizando-se os dados da pesquisa, tracou-se o perfil geral dos
seguidores de Dayana e Pamella e, em seguida, com estes mesmos dados, porém
compilados por meio das tabelas dinamicas do Microsoft Excel, pdde-se definir
diferentes perfis de influéncia, o que levou a entender as relacdes entre as digital
influencers e os seguidores através das aces de marketing digital.

A seguir, serd caracterizado o papel das duas digital influencers

selecionadas para esta pesquisa em seus mercados da moda e beleza.

4.1 AS DIGITAL INFLUENCERS DAYANA LANGARO E PAMELLA FERRARI:
CARACTERIZACAO DA PARTICIPACAO NO MERCADO DA MODA E BELEZA

A digital influencer Dayana Langaro, com vinte anos de idade, trabalha com
as midias sociais ha pelo menos quatro anos. Em seu blog Vogue and Mode (Figura
1) e demais plataformas, com foco principal no Instagram, destaca a sua paixao por
moda e beleza, compartilhando seus interesses e dicas de produtos que usa e se

identifica com seus seguidores.

RS

Figura 1 — Fachada do blog Vogue and Mode por Dayana Langaro
Fonte: blog Vogue and Mode (2017).
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Seguindo a tendéncia mundial de transmissdo de conteudo cada vez mais
instantanea, seu foco principal passou do blog para o Instagram, plataforma em que
possui, na data deste trabalho, 26,3 mil seguidores. Dos respondentes da pesquisa,
95,7% utilizam o Instagram para acompanha-la; seguido do Facebook, com 47,9%;
YouTube com 21,4% e blog com apenas 13,6% dos seguidores respondentes.
Destaca-se que os respondentes, nesta questdo, poderiam assinalar mais de uma
alternativa de midias sociais para segui-la.

Dayana possui diversas parcerias firmadas na regido, representando lojas
de roupas, tais como Arte e Seducao, Closet Store, Dress, Atelier Elisa, Handmade
e M Moderne; de acessorios, como Chilli Beans e Laura Fischer Semi Joias; e de
maquiagem, como a marca i9 Life. A influenciadora representa marcas jovens e que
se encaixam em sua personalidade e estilo, o que € essencial para o sucesso de
suas acOes de marketing digital. Ressalta-se que a digital influencer também tem
grandes parcerias na area de servigos, como com o0s profissionais de beleza do
saldo Studio Moria Andi Silva, Helo Ceccatto e Lisi Barbosa, respectivamente
personal beauty, hair designer e maquiadora; além do dermatologista Georgen
Hauagge, o qual realiza procedimentos estéticos na influenciadora.

Ja Pamella Ferrari tem 29 anos de idade e é digital influencer desde 2012. A
influenciadora sempre esteve ligada a moda, tendo sido modelo e miss. Seu blog,
gue leva seu nome, foi 0 que a tornou conhecida, sendo que hoje divide-se entre

outras midias sociais (Figura 2).

PAMELLA FERRARI

Be brave enough to be yourself.

HOME PAMELLA FERRARI CONTATO CATEGORIAS ~ HEY, MARAVILHOSA! ~ SHOP PLANNER EDITORIAL

Figura 2 — Fachada do blog Pamella Ferrari por Pamella Ferrari
Fonte: blog Pamella Ferrari (2017).
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Atualmente, sua plataforma de trabalho mais forte é o Instagram, em que,
nesta data, possui 685 mil seguidores. Afirmaram acompanhar o Instagram 100%
dos seguidores respondentes de sua pesquisa; sendo que em segundo lugar, esta o
seu canal no YouTube, com 32% de participacao; seguido do Facebook, com 16,8%
e, por fim, seu blog, com 12,3% de seguidores acompanhantes.

Pamella Ferrari j4 realizou trabalhos com grandes marcas como Adidas,
Morena Rosa, Skazi, Agua de Coco, Canal, O Boticario, Santa Lolla, Olimpikus e
Luiza Barcelos. Atualmente, a digital influencer possui diversas parcerias com
marcas e lojas de roupas e calcados da regido e do resto do pais, como Dondoca
Foz, Tigrara, AudioVisual Fashion, Mundo das Gémeas, Cynthia Fontanella, Clube
Maromba, Lushorama e Uza Shoes; e marcas e lojas de acessorios, tais como Otica
Cardoso, Armazém Pink e Rafitthy. No Paraguai, possui duas grandes parcerias:
com a marca de maquiagem Miss Rose, de Ciudad del Este; e com a Cellshop
Importados. E valido citar que Pamella também divulga a Clube Milon — marca de
roupas infantis — através de seu filho Alvaro. Pamella, assim como Dayana,
representa marcas que condizem com sua personalidade e estilo de vida, fatores
essenciais a realizacdo de seu trabalho.

No que tange os servicos utilizados pela digital influencer, esta possui
parceria com a dermatologista Taiz Campbell, realizando diversos procedimentos;
com o Saldo da Mara; e com Sil Personal Trainer, que monta treinos personalizados
para Pamella objetivando emagrecimento e definicéo.

Em relacdo ao marketing digital realizado pelas digital influencers, este é
feito de maneira semelhante pelas duas influenciadoras. Em sua maioria, S0 posts
patrocinados (publiposts) no Instagram, principal plataforma de realizacdo de acdes
de marketing digital. Em ambos os casos, 0 blog se tornou secundario para tal
funcdo, ndo tendo sido observado pelas autoras banners e publieditoriais atuais,
sendo usado mais para dicas de moda e beleza.

Ja no Instagram, nota-se a divulgacdo de publiposts diarios nos perfis de
Dayana e Pamella, nos quais sao anunciados os produtos, marcas e servicos de
seus parceiros. No caso de Pamella Ferrari, hd também a divulgacdo de sua colecéo
de camisetas para a Lushorama, sua marca parceira. Para melhor exemplificar
essas acOes de marketing, foram utilizadas imagens retiradas de seus perfis no

Instagram, as quais representam sua maneira de realizar seu marketing digital por
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meio de suas publicacbes de fotos e videos e exemplificam algumas de suas

parcerias tanto de produtos quanto de servigos, o que esta retratado na secéo 4.4.
ApOs caracterizar a participacdo no mercado de moda e beleza de Dayana

Langaro e Pamella Ferrari, cada qual com seus diferenciais e abrangéncias, tracar-

se-a, na proxima secao, o perfil geral dos seguidores das digital influencers.

4.2 PERFIL GERAL DOS SEGUIDORES DAS DIGITAL INFLUENCERS

Os seguidores de Dayana Langaro sdo compostos por 94,6% de mulheres e
apenas 5,4% de homens, o que evidencia que os seguidores das digital influencers
de moda e beleza sdo, em sua maioria, mulheres. Percebe-se, também, que as
seguidoras das influenciadoras estdo, majoritariamente, na mesma faixa etaria delas

— pois 53,6% das respondentes de Dayana possuem de 16 a 21 anos (Grafico 1).

Faixa etaria das seguidoras de Dayana Langaro

= Menos de 15 anos

= De 16 a 21 anos
De 22 a 27 anos
De 28 a 33 anos

® Mais de 34 anos

Grafico 1 — Faixa etéaria das seguidoras de Dayana Langaro
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Em consequéncia da faixa etaria, a maior parte das seguidoras desta
influenciadora possui 0 mesmo grau de escolaridade: 48,2% estdo cursando o
ensino superior. Possuindo, também, um publico mais jovem, com menos de 15

anos (3,9%), 22,9% concluiram o ensino fundamental ou o médio (Gréfico 2).

Escolaridade das seguidoras de Dayana Langaro

m P6s-graduacao

= Superior completo
Superior incompleto
Ensino médio completo

® Ensino fundamental completo
48,2% )
Sem escolaridade

Grafico 2 — Escolaridade das seguidoras de Dayana Langaro
Fonte: Pesquisa realizada (2017).
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Em relacdo a renda familiar, a maior porcentagem de publico (27,1%)
encontra-se na faixa mais elevada, com mais de R$ 7.800,00 mensais (Grafico 4). E
importante salientar que a maior parte das seguidoras de Dayana tem renda superior
a R$ 3.901,00 (63,9%), o que faz com que possa influenciar esse publico com suas

acOes, devido ao seu potencial elevado de compra.
Renda familiar das seguidoras de Dayana Langaro

De R$ 261,00 a R$ 780,00
u De R$ 781,00 a R$1.300,00

De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00

De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
= De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
u De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
® De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
= Mais de R$ 7.800,00

Gréfico 3 — Renda familiar das seguidoras de Dayana Langaro
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Quanto a ocupacao atual das respondentes, 40,4% do publico apenas
estudam, enquanto 36,4% trabalham e estudam, 18,2% apenas trabalham e 5% néao
possui nenhuma ocupacao.

Possuindo representatividade regional, 89,3% das suas seguidoras residem
na regido Sul do pais, enquanto 8,6% estdo no Sudeste e as demais dividem-se
entre as regides Norte (0,4%), Nordeste (0,4%), Centro-Oeste (0,7%) e no exterior
(0,7%). Em relacdo a assiduidade de seu publico, esta é alta: 53,2% acompanham
suas midias sociais diariamente, 32,1% de duas a quatro vezes por semana e
apenas 14,6% acompanham uma vez por semana. Destas seguidoras, 12,9%
curtem ou comentam todos o0s conteudos postados nas midias sociais de Dayana,
56,8% curtem ou comentam aquilo que mais lhes interessam e 30,4% apenas
acompanham, ndo interagindo com a digital influencer.

Nota-se que a maior parte das seguidoras de Dayana Langaro reside na sua
regido e acompanha suas midias sociais com grande frequéncia, o que demonstra
seu grande potencial local e comprova sua abrangéncia regional. Ao pensar-se

nessa parcela de seguidoras que a acompanha diariamente, percebe-se que a
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digital influencer possui uma relacdo muito forte e proxima com estas, 0 que a
fornece um potencial grande de influéncia.

Neste sentido pode-se afirmar que representar marcas e Sservicos regionais
possibilita que a influéncia sobre as suas seguidoras ocorra de maneira mais natural,
devido a facilidade de adquirir o produto ou o servi¢o e, também, pelo conhecimento
da qualidade das marcas e servicos prestados. Para as seguidoras residentes em
sua cidade ou cidades vizinhas, a possibilidade de adquirir o produto de forma
imediata, faz com que a influéncia possa ser ainda mais pontual, devido a
impulsividade de compra do consumidor. Kotler e Keller (2012) afirmam que a
reacdo do consumidor ndo € totalmente cognitiva e racional e que as marcas e 0s
produtos podem fazer o consumidor experimentar diversos tipos de emocoes, entre
eles, a animacédo — a digital influencer, ao criar a emocao, cumpre seu papel de
influenciadora na decisédo de compra do consumidor.

O que mais atrai o publico de Dayana Langaro é aquilo que ela se propde a
levar aos seus seguidores: moda e beleza. No quesito moda, dicas de looks e
novidades do mundo fashion, 59,3% das respondentes sentem-se interessadas;
seguido de dicas de beleza, com 37,9%; viagens, com 35%; a forma como escreve e
0s aspectos da sua personalidade e estilo de vida, 25,4%; seus tutoriais de beleza
atraem 18,2%; publicacbes fitness, 13,6%; videos de favoritos e postagens sobre

sua familia, aproximadamente 10% (Grafico 4).
O que mais lhe atrai nas redes sociais de Dayana?

Outros 2,4%
Todas as opgdes anteriores 13,9%
A forma como a blogueira escreve e os aspectos da... 25,4%
Familia 10,0%
Fitness 13,6%
Viagens 35,0%
Video de favoritos do més e resenhas de produtos 10,7%
Tutoriais 18,2%
Dicas de beleza 37,9%

Moda, dicas de looks e novidades do mundo fashion 59,3%

Grafico 4 — O que mais atrai as seguidoras de Dayana Langaro em suas redes sociais
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Das respondentes, 44,3% afirmaram que ja compraram produtos (roupas,

maquiagem, produtos de beleza, sapatos, entre outros) ou utilizaram servigos vistos
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nas midias sociais de Dayana, o que mostra que suas a¢fes de marketing digital
atingem uma grande porcentagem de pessoas. Estas pessoas que jA compraram
produtos ou utilizaram servicos serdo divididas em perfis de influéncia, o que sera
descrito na proxima secao.

Em relacdo a influéncia exercida pela digital influencer, 50% do publico
iInspira-se para se vestir de acordo com as tendéncias de moda mostradas por ela e
os looks do dia postados; seguido por 30,4% que se inspiram para se maquiar, de
acordo com seus tutoriais de maquiagem. Torna-se interessante comentar que 9,6%
das respondentes utilizam as dicas de Dayana para vender roupas, calcados e/ou
maquiagens e demais produtos de beleza, empregando seu contetdo no trabalho.
Dentre o universo de respostas, 27,9% afirmam que ndo se sentem influenciadas
pelas midias sociais dela.

Ja os seguidores de Pamella sdo, majoritariamente, do grupo feminino
(98,5%) — e, por tratar de diversos assuntos em suas midias sociais, 0s quais
atingem diversos publicos, como moda, beleza, maternidade, fitness e viagens — a
maior faixa etaria que abrange vai de 16 a 33 anos, sendo 36,1% de 16 a 21 anos,
41,6% de 22 a 27 anos e 14,6% de 28 a 33 anos, representando mais de 90% dos

respondentes (Grafico 5).

Faixa etaria das seguidoras de Pamella Ferrari

Menos de 15 anos
De 16 a 21 anos
De 22 a 27 anos
De 28 a 33 anos

41,6% ® Mais de 34 anos

Grafico 5 — Faixa etaria das seguidoras de Pamella Ferrari
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Por essa variacdo de faixa etéria, o grau de escolaridade também é bem
dividido, sendo que a grande maioria ou esta no ensino superior (36,6%), ou ja o
concluiu (25,6%) e tem pos-graduacdo (13,1%). O ensino fundamental e médio
completo abrange 24,4% das respondentes (Grafico 6).
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Escolaridade das seguidoras de Pamella Ferrari

0,3% ] B
m P6s-graduagao

4,8%  13,1%

m Superior completo
= Superior incompleto
Ensino médio completo

® Ensino fundamental completo

Sem escolaridade

Gréfico 6 — Escolaridade das seguidoras de Pamella Ferrari
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Em relacdo a renda, nota-se que uma grande parcela das suas seguidoras
possui renda superior a R$ 7.800,00, o que corresponde a 25,2%; sendo que as
demais faixas financeiras encontram-se bem distribuidas. Entretanto, cabe salientar
gue a maior parte de seu publico possui renda alta, acima de R$ 3.901,00 (54,3%),

conforme o Gréfico 7.

Renda familiar das seguidoras de Pamella Ferrari

De R$ 261,00 a R$ 780,00
u De R$ 781,00 a R$1.300,00
= De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
u De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
uDe R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
® De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00

® Mais de R$ 7.800,00

Grafico 7 — Renda familiar das seguidoras de Pamella Ferrari
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Pamella, possuindo representatividade nacional, tem publico cativo em todas
as regides do Brasil — inclusive no exterior, talvez por residir em uma regido de
triplice fronteira e possuir parcerias com empresas € marcas internacionais. Das
respondentes, 33,1% vivem na regido Sul; 23,1% no Nordeste; 21% na regiao

Sudeste; 16,5% no Centro-Oeste; 3,4% na regido Norte e 3% do publico no exterior.
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Quando questionadas quanto a sua ocupacdo atual, 39,1% responderam
gue apenas estudam; 26,7% das seguidoras trabalham e estudam; 25,1% apenas
trabalham e 9,1% afirmaram nao possuir nenhuma ocupacao. Quanto a frequéncia
com gue acompanha as midias sociais, Pamella possui um publico muito assiduo:
67,8% das respondentes acompanham sua rotina diariamente; 26,6% de duas a
quatro vezes por semana e apenas 5,7% visita suas midias apenas uma vez por
semana.

Deste publico, 19,5% curtem ou comentam todos os conteudos postados
nas midias sociais da digital influencer; 58% curtem ou comentam aquilo mais Ihes
interessam e 22,5% apenas leem e acompanham o que é postado. No que diz
respeito aos fatores de maior atragdo de suas midias, as dicas de moda, looks e
novidades do mundo fashion desempenham o papel mais atrativo, sendo que 51,8%
das seguidoras assinalaram esta opc¢éo. Os fatores maternidade e familia vém logo
atrés, com 44,3% de respondentes — sendo que no campo “outros”, seu filho Alvaro
foi citado 22 vezes. As dicas de beleza contam com 43,6% das seguidoras
respondentes, seguido de seus tutoriais, com 31,3% — Pamella ensina, nestes,
diversas técnicas de maquiagem e de penteados. A forma como a digital influencer
escreve e 0s aspectos da sua personalidade e do seu estilo de vida atraem 29,6%
das seguidoras; enquanto viagens e universo fithess motivam aproximadamente
25% de seu publico. Também séao citados, no campo “outros”, sua positividade e seu

jeito de interagir (Grafico 8).

O que mais lhe atrai nas redes sociais de Pamella?

Outros 3,3%
Todas as opc¢des anteriores 28,4%
A forma como a blogueira escreve e os aspectos... 29,6%
Maternidade/Familia 44,3%
Fitness 25,5%
Viagens 25,8%
Video de favoritos do més e resenhas de produtos 14,1%
Tutoriais 31,3%
Dicas de beleza 43,6%
Moda, dicas de looks e novidades do mundo fashion 51,8%

Grafico 8 — O que mais atrai as seguidoras de Pamella Ferrari em suas redes sociais
Fonte: Pesquisa realizada (2017).
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Com relacdo a compra de produtos, como roupas, maquiagens, produtos de
beleza e sapatos e a utilizacdo de servicos mostrados pela influenciadora, 41,9% de
seu publico ja comprou ou fez uso de servicos divulgados por Pamella. No que tange
a influéncia exercida pelas midias sociais de Pamella, 56,6% das respondentes
inspiram-se para se maquiar, de acordo com 0s seus tutoriais de maquiagem; ja o
ndmero de pessoas que se inspiram para se vestir, de acordo com as tendéncias de
moda e os looks do dia representam 50,4%. O publico que utiliza suas dicas para
vender roupas, calcados, maquiagens e/ou outros produtos de beleza totalizam
5,8% e apenas 13,6% afirmaram ndo se sentir influenciadas pelas suas midias
sociais.

Apos tragar o perfil geral das seguidoras das duas digital influencers de
moda e beleza escolhidas para esta pesquisa, tracar-se-a, na proxima secdo, 0S

perfis de influéncia identificados no agrupamento das respostas de suas seguidoras.

4.3 CARACTERIZACAO DOS PERFIS DE INFLUENCIA DAS DIGITAL
INFLUENCERS SOBRE OS SEGUIDORES

O questionario aplicado teve como objetivo tracar os perfis de influéncia das
digital influencers sobre suas seguidoras. A fim de cumprir com este objetivo,
utilizou-se as tabelas dindmicas do Microsoft Excel, as quais sdo capazes de, a
partir de determinada pergunta, agrupar cada alternativa de resposta como um perfil
e, assim, englobando as demais respostas das outras perguntas dos respondentes,
0S quais optaram por uma ou mais alternativa na pergunta base.

Utilizou-se como base a questdo “Caso ja tenha comprado produtos ou
utilizados servigos, estes foram” para o agrupamento das demais variaveis, por meio
das seguintes alternativas de resposta: 1) produtos idéntico aos mostrados por ela;
2) produtos semelhantes aos mostrados por ela; 3) jA comprei tanto produtos
idénticos quanto semelhantes aos mostrados por ela; 4) nunca comprei produtos
mostrados por ela, mas me inspiro e utilizo o que ja possuo; 5) ja procurei servicos
ou profissionais mostrados por ela, como cabeleireiros, maquiadores, estéticas,
academias, entre outros; e 6) nunca comprei produtos mostrados por ela e ndo me
inspiro neles.

Cada alternativa de resposta desta questéo tornou-se um perfil de influéncia,

sendo relacionado a todos os fatores englobados na pesquisa, como: renda, faixa
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etaria e nivel de participagcdo nas midias sociais, entre outros, por meio das
respostas das outras perguntas pelas respondentes que optaram por cada
alternativa.

Identificou-se, nesta pesquisa, seis diferentes perfis de influéncia, que sao
gerados de maneiras diferentes pelas digital influencers, sendo eles: a) aquele que
compra produtos idénticos aos mostrados pela digital influencer em suas ac¢bes de
marketing, denominado de Perfil de Produtos Idénticos; b) o grupo que compra
produtos semelhantes aos mostrados pela digital influencer, denominado de Perfil de
Produtos Semelhantes; c) aquele que compra tanto produtos idénticos quando
semelhantes aos da digital influencers, chamado aqui de Perfil de Produtos Idénticos
e Semelhantes; d) o publico que ndo chega a comprar os produtos utilizados pelas
digital influencers, mas que se inspira pelo que vé e utiliza o que j& possui,
denominado de Perfil de Apenas Inspiracdo; e) o grupo que procura pelos servigos
mostrados pela Pamella e pela Dayana, como cabeleireiros, maquiadores,
esteticistas, academias, entre outros, chamado de Perfil de Servicos; e, por fim, f) o
publico que, apesar de seguir as digital influencers, ndo compram os produtos
mostrados por elas e ndo se inspiram neles, denominado de Perfil de Ndo Consumo
(Figura 3).

Perfil de
Produtos
Idénticos:
11,4%

Perfil de
Produtos
Idénticos:
11,1%

Perfil de Perfil de Perfil de Perfil de

Nzo Produtos Nao Produtos
Consumo: Semelhantes: Consumo: Semelhantes:
22,9% 13,6% 16,6% 14,8%

Perfil de
Produtos
Idénticos e
Semelhantes;
15%

Perfil de
Produtos
Idénticos e
Semelhantes:
15,9%

Perfil de
Servigos:

17,5%

Perfil de
Servigos:

6,3%

Perfil de
Apenas
Inspiragao:
32,9%

Perfil de
Apenas
Inspiragédo:
42,8%

Figura 3 — Demonstrativo dos perfis de influéncia e porcentagens representativas das
seguidoras respondentes de ambas as digital influencers
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2017.
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a) Perfil de Produtos ldénticos:

O Perfil de Produtos Idénticos representa 11,40% dos seguidores
respondentes de Dayana, o que configura 32 pessoas num universo de 280
respostas — e 11,10% dos de Pamella, correspondendo a 130 pessoas em um
universo de 1.167 respondentes.

Pbde-se notar que o0s seguidores deste perfii sdo formados
predominantemente por mulheres na mesma faixa etaria. O publico respondente de
Dayana € composto por 96,88% de mulheres, sendo que 90,63% possuem de 16 a
27 anos (50% de 16 a 21 anos e 40,63% de 22 a 27 anos), estando na mesma faixa
etaria da digital influencer. Constatou-se, em relacdo ao publico de Pamella, que
este abrange uma maior faixa etaria, sendo que 92,31% possuem de 16 a 33 anos
(33,85% de 16 a 21 anos, 41,54% de 22 a 27 anos e 16,92% de 28 a 33 anos) e,
destes, 98,46% sao mulheres.

Em relacdo a variavel renda, notou-se que o publico deste perfil possui uma
renda mais alta. Das respondentes de Dayana, 40,63% possui renda familiar
superior a R$ 6.500,00, enquanto quase 50% do publico respondente de Pamella
tem renda familiar superior a R$ 5.200,00 (Gréficos 9 e 10).

Renda das respondentes de Dayana Langaro

m De R$ 261,00 a R$ 780,00

® De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

®mDe R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

m De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

m De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

m De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

Grafico 9 — Renda familiar das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de
Produtos Idénticos
Fonte: Pesquisa realizada (2017).
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Renda das respondentes de Pamella Ferrari

De RS 261,00 a RS 780,00
De RS 781,00 a R$1.300,00
De RS 1.301,00 a RS 1.820,00
De RS 1.821,00 a R$ 2.600,00
m De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
m De RS 3.901,00 a R$ 5.200,00
m De RS 5.201,00 a R$ 6.500,00
B De RS 6.501,00 a RS 7.800,00
Mais de RS 7.800,00

Gréfico 10 — Renda familiar das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de
Produtos Idénticos
Fonte: Pesquisarealizada (2017).

Pode-se afirmar que a condicdo econdmica do seguidor influencia no
processo de compra e aquisicdo de bens e servicos — pessoas com maior condi¢ao
econdmica podem comprar produtos idénticos aos mostrados pelas digital
influencers. Corroborando com estas afirmativas, a escolaridade deste perfil de
influéncia — que compra produtos idénticos aos que veem nas midias sociais —
também é maior, sendo que a grande maioria esta cursando ensino superior ou ja o
concluiu.

Comprovou-se ainda, através das respostas obtidas para este perfil, o
relatado pelo referencial tedrico: as digital influencers fazem tendéncias virar objetos
de desejo e ensinam o seu publico a se vestir e se expressar, pois, conforme Ribeiro
(2013), a forma como o individuo leva a sua vida é refletida nos produtos que ele
consome. Muitas vezes, para ter esse estilo de vida desejado, as seguidoras
compram itens idénticos vistos nas midias sociais das digital influencers, o que,
conforme a pesquisa, séo principalmente itens de vestuario e maquiagem. Os dados
demonstram que aproximadamente 50% das seguidoras de Dayana pertencentes a
este perfil inspiram-se para se vestir e maquiar e mais de 65% ja fez uso de alguma
marca ou loja virtual indicada por ela pelo menos uma vez; enquanto que
aproximadamente 60% das respondentes de Pamella também se inspiram pela
vestimenta e maquiagem e 73,08% ja usou alguma marca ou comprou em lojas
virtuais indicadas pela digital influencer pelo menos uma vez.

O Gréfico 11 demonstra as porcentagens obtidas nas respostas em relagao

a influéncia sofrida pelas respondentes deste perfil de influéncia:
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Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que forma isso ocorre?

N&o me sinto influenciado pelas redes | 6,25%

sociais dela 6,92%
Utilizo as dicas para vender maquiagens | 12,50% Dayana
elou outros produtos de beleza 6,15% o !
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou ' 6,25% pmella
calcados 3,08%
inspi i 46,88%
Me inspiro para me maquiar 69.23%
inspi i 53,13%
Me inspiro para me vestir 51 54%

Gréfico 11 - Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Produtos Idénticos
Fonte: Pesquisarealizada (2017).

b) Perfil de Produtos Semelhantes:

O segundo perfil identificado, o Perfil de Produtos Semelhantes, configura
13,60% dos respondentes de Dayana, 0 que representa 38 pessoas num universo
de 280 respostas — e 14,80% dos de Pamella, representando 173 entre 1.167
respostas. Este perfil possui as mesmas caracteristicas em relacdo a faixa etaria e
sexo dos respondentes do Perfil de Produtos Idénticos, sendo composto
predominantemente por mulheres da mesma faixa etaria das digital influencers.

Notou-se uma mudanca em relacdo a renda deste perfil: se, no perfil
anterior, as faixas de renda predominantes eram as mais altas, houve, no Perfil de
Produtos Semelhantes, um deslocamento desta predominancia para as faixas
intermediarias, que vao de R$ 1.821,00 a R$ 5.200,00. As respondentes deste perfil
de Dayana, que se encaixam nas faixas intermediarias de renda, totalizam 50% -
enquanto que as de Pamella correspondem a 38,15% do total. Convém ressaltar
gue as respondentes de Pamella que pertencem as faixas mais baixas de renda (de
R$ 261,00 a R$ 1.820,00) representam, também, uma parcela significativa deste
perfil, totalizando 20,23%.

Destaca-se que, em consequéncia da situacdo econdmica, nem sempre as
seguidoras podem comprar os produtos idénticos aos utilizados pelas digital
influencers — 0 que as levam a procurar por itens semelhantes devido aos valores
mais acessiveis. Este é o caso da bancaria Anete Cavalcante, entrevistada no

programa Moda S/A (2014), que se inspira nas digital influencers, mas busca por
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itens similares aos mostrados em lojas de departamento pelos precos mais

condizentes com a sua realidade financeira.

Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que forma isto ocorre?

N&o me sinto influenciado pelas redes sociais 4,62%
dela 15,79%
Utilizo as dicas para vender maquiagens e/ou 5,20%
outros produtos de beleza 10,53%
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou 4.62% Pamella
calcados 5,26% Dayana
Me inspiro para me maquiar 36,84% 61.85%
inspi i 58,38%
Me inspiro para me vestir 57,89%:)

Grafico 12 — Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Produtos Semelhantes
Fonte: Pesquisarealizada (2017).

Por ainda se tratar de um perfil influenciado por produtos de consumo, as
respondentes de ambas as digital influencers inspiram-se pelas maquiagens e
roupas que elas usam e divulgam, com porcentagens similares as do Perfil de
Produtos Idénticos (Gréfico 12).

Constata-se, desta maneira, que muitas vezes as seguidoras jovens, em
busca de autoafirmacéo, acabam se inspirando no modelo de ser e se vestir das
digital influencers, adotando as tendéncias indicadas em suas publicagbes e, assim,
sentindo-se proximas a elas.

Os Graficos 13 e 14 demonstram as faixas de renda das respondentes de
ambas as digital influencers, por meio de porcentagens obtidas nas respostas da

pesquisa realizada:

Renda das respondentes de Dayana Langaro

m De R$ 261,00 a R$ 780,00

m De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

m De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

® De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

m De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

m De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

Grafico 13 — Renda das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de Produtos
Semelhantes
Fonte: Pesquisa realizada (2017).



Renda das respondentes de Pamella Ferrari

u De R$ 261,00 a R$ 780,00
u De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
u De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
m De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
m De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
= Mais de R$ 7.800,00
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Grafico 14 — Renda das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de Produtos

Semelhantes
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

c) Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes:

O terceiro perfil identificado, o Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes,

simboliza 15% dos respondentes de Dayana, o0 que configura 42 pessoas num total

de 280 respostas — e 15,9% de Pamella, porcentagem representativa de 186 em

1.167 respostas. Os seguidores de Dayana que se encaixam neste perfil de

influéncia seguem um perfil muito similar ao caracterizado no perfil anterior — Perfil

de Produtos Semelhantes — mantendo-se nos mesmos parametros de resposta para

itens como sexo, faixa etaria, escolaridade, com o que se sentem influenciados nas

midias sociais, o0 que mais |he atraem nas midias sociais e renda, conforme

explicitado nos Graficos 15 e 16.

Renda das respondentes de Dayana Langaro

14%

14%

17%

7%

u De R$ 261,00 a R$ 780,00
u De R$ 781,00 a R$1.300,00

De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00

De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
® De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
u De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
m De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
= Mais de R$ 7.800,00

Grafico 15 — Renda das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de Produtos

Idénticos e Semelhantes
Fonte: Pesquisa realizada (2017).
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Renda das respondentes de Pamella Ferrari

® De R$ 261,00 a R$ 780,00
De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
mDe R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
= De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
mDe R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
mDe R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

Grafico 16 — Renda das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de Produtos
Idénticos e Semelhantes
Fonte: Pesquisarealizada (2017).

Em contradicdo ao notado nas seguidoras de Dayana, percebeu-se
significativas alteracdes nas respostas de algumas variaveis do questionario de
Pamella. Houve um aumento representativo das respondentes com mais de 34
anos. Talvez, devido a isso, o numero de pessoas com renda superior a R$ 7.800,00
também aumentou no Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes, representando a

maior porcentagem, conforme representado no Quadro 1.

Mais de 34 anos Renda superior a R$ 7.800,00
Perfis N° de % N° de %
respondentes respondentes
Perfil de Produtos Idénticos 5 3,85% 36 27,69%
Perfil de Produtos Semelhantes 8 4,62% 37 21,39%
Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes 20 10,75% 58 31,18%

Quadro 1 — Demonstrativo de variaveis entre diferentes perfis de influéncia das seguidoras de
Pamella Ferrari
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Notou-se, também, uma grande alteracdo no numero de pessoas com
ensino superior completo e com pés-graduacdo nos respondentes de Pamella: no
Produtos Idénticos, havia 56 pessoas com essas formacdes (43,08%); no Produtos
Semelhantes, 64 pessoas (36,99%); ja no perfil em analise, o numero subiu para 84
pessoas com estas formacdes, representando 45,16%. Cabe ressaltar que neste
perfil 0 numero de pos-graduadas quase dobrou em relacdo aos perfis anteriores.
Consequentemente, isso também alterou o nimero de respondentes que trabalham,
aumentando a porcentagem.

Em virtude dessas consideragfes, as seguidoras que se encaixam no Perfil

de Produtos Idénticos e Semelhantes, por estarem em faixas etarias de maior idade,
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nao necessitam tanto quantos as jovens da geracdo Y e Z buscar autoafirmacao,
pois j& estdo no mercado de trabalho, graduadas e com bons salérios, ja possuem
um maior poder de decisdo de compra por elas mesmas. Sao influenciadas pelas
digital influencers — porém, realizam suas compras de acordo com suas vontades
e/ou necessidades. Por isso, encaixam-se neste perfil que compra produtos tanto
idénticos quanto semelhantes aos mostrados pelas digital influencers.

Neste perfil, também, houve um aumento de respondentes atraidas por
outros fatores além de dicas de moda e beleza — interessando-se por assuntos
relacionados a familia, ao filho da digital influencer (Alvaro, filho de Pamella, é o
assunto mais citado no campo “outros” da pergunta “o que mais lhe atrai nas redes
sociais da digital influencer”), a viagens e vida fitness. Em relacdo a influéncia
sofrida, nota-se que um namero minimo de respondentes ndo se sente influenciado
pelas midias sociais das digital influencers — sendo que as maiores fontes de

inspiracdo sao a maneira de se maquiar e se vestir (Grafico 17).

Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que formaisso ocorre?

N&o me sinto influenciado pelas redes sociais 1,08%

dela 2,38%
Utilizo as dicas para vender maquiagens e/ou 4,30%
outros produtos de beleza 9,52%
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou 3,76% Pamella
calgados 9,52% Dayana
e ; 71,51%
Me inspiro para me maquiar 47.62%
ineni : 65,05%
Me inspiro para me vestir 61.90%

Grafico 17 - Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

O publico respondente deste perfil — de maior idade e maior renda — valoriza
aspectos da digital influencer como sua positividade e motivacdo. Conforme Cobra
(1992), a influéncia da classe social € marcante para o consumo de determinados
produtos e servigcos com valor agregado, o que pode explicar o aumento de pessoas

gue sao atraidas pela variavel viagens.
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d) Perfil de Apenas Inspiracao:

O quarto perfil identificado, o Perfil de Apenas Inspiracédo, é o perfil com
maior nimero de pessoas nos questionarios de ambas as digital influencers. Dayana
obteve 92 respostas, totalizando 32,90% do total, enquanto Pamella recebeu 499
respostas, um percentual de 42,80% dos respondentes. Neste perfil, pdde-se notar
que a faixa etaria predominante foi de pessoas mais jovens, entre 16 e 27 anos,
tanto para Pamella (81,76%) quanto para Dayana (83,70%).

Renda das respondentes de Dayana Langaro

mDe R$ 261,00 a R$ 780,00

= De R$ 781,00 a R$1.300,00

= De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

= De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

11% ® De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

7% 15% ® De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
mDe R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
= Mais de R$ 7.800,00

Grafico 18 — Renda das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de Apenas
Inspiracéo
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Renda das respondentes de Pamella Ferrari

u De R$ 261,00 a R$ 780,00

u De R$ 781,00 a R$1.300,00

= De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

m De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

uDe R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

®De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

EDe R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00

= Mais de R$ 7.800,00

Grafico 19 — Renda das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de Apenas
Inspiracéo
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Neste perfil, notou-se um grande percentual de respondentes com elevadas
faixas de renda (Gréaficos 18 e 19) — ao mesmo tempo que 22,83% dos
respondentes de Dayana e 12,42% dos respondentes de Pamella ndo se sentem
influenciados pelas suas midias sociais (Grafico 20). Esses dados podem
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demonstrar que mulheres com rendas mais altas ndo tém necessidade de se auto
afirmar por meio da compra de produtos mostrados pelas digital influencers, pois
possuem um estilo proéprio de vida, comprando produtos que condizem com este

estilo, rejeitando o da digital influencer.

Caso vocé se sintainfluenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que forma isso ocorre?

N&o me sinto influenciado pelas redes 22.83%

sociais dela 12,42%

Utilizo as dicas para vender maquiagens = 1.09%

e/ou outros produtos de beleza 2,20%
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou 6.52% Dayana
calcados 2,20% Pamella
Me inspiro para me maquiar 33,70% 56.51%

Me inspiro para me vestir 515540:3)/5%

Grafico 20 — Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Apenas Inspiracéo
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Concomitantemente, h4 uma porcentagem significativa de respondentes que
declaram que se inspiram para se vestir e se maquiar, mesmo ndao comprando
produtos que veem em suas midias sociais (Grafico 20). Essas seguidoras
identificam-se com a digital influencer e acompanham suas midias sociais com
grande frequéncia: mais de 50% das respondentes de Dayana acompanham suas
midias todos os dias e quase 65% das seguidoras de Pamella também o fazem.
Sendo assim, sofrem um outro tipo de influéncia: utilizam as dicas de moda e de
beleza para se vestir e se maquiar com produtos que ja possuem, atualizando-se
nas tendéncias por meio das digital influencers.

De acordo com Hinerasky (2010) e Maria Prata, em entrevista a Duarte
(2014), a informacdo de moda, hoje, difunde-se muito mais por meio das midias
sociais das digital influencers do que por outros meios: as pessoas que antes
buscavam informac&o de moda nas revistas, hoje, o fazem por meio, principalmente,
pelo Instagram, devido a rapidez com que as noticias e tendéncias espalham-se.
Mudou, inclusive, a maneira das digital influencers divulgarem o seu conteudo:
antes, editavam grandes posts sobre um assunto, como, por exemplo, as semanas

de moda, em que levavam até uma semana para levar a informacdo ao ar; agora,
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transmitem em tempo real, principalmente via ferramenta Stories do Instagram, tudo
0 que serd tendéncia na proxima estacao.

O publico das digital influencers percebe-as como se estivessem ambos no
mesmo patamar, que, diferentemente dos antigos profissionais de moda, tornam a
informacao acessivel e de facil entendimento. Desta forma, o publico deste perfil vé
a digital influencer como um portal de informacdo e entretenimento, justamente
como as revistas de moda — e acompanha suas midias diariamente para estar
sempre por dentro das tendéncias. Essas seguidoras, apesar de ndo comprarem as
pecas ou produtos que sdo divulgados pelas digital influencers, séo influenciadas na

maneira de se vestir e se maquiar por meio de seus préprios produtos.

e) Perfil de Servicgos:

O quinto perfil identificado, o Perfil de Servicos, configura 17,5% das
respondentes de Dayana, 0 que representa 49 pessoas num universo de 280
respostas — e 6,3% das de Pamella, representando 74 pessoas entre 1.167
respostas. A renda, em relacdo as respondentes de ambas as digital influencers, é
predominantemente alta: 67,57% das seguidoras de Pamella classificadas neste
perfil possuem renda superior a R$ 3.901,00; enquanto 61,22% das seguidoras de

Dayana encaixam-se no mesmo patamar financeiro (Graficos 21 e 22).

Renda das respondentes de Dayana Langaro

mDe R$ 261,00 a R$ 780,00

mDe R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

EDe R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

uDe R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

EDe R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

EDe R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

Grafico 21 — Renda das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de Servigos
Fonte: Pesquisa realizada (2017).
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Renda das respondentes de Pamella Ferrari

mDe R$ 261,00 a R$ 780,00
De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
5% mDe R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
7% = De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
mDe R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
m De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

5%
11% = 20%

Grafico 22 — Renda das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de Servigos
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Percebe-se que a regido das respondentes deste perfil €, em sua maioria, a
mesma em que as digital influencers vivem. As seguidoras de Dayana, moradora de
Pato Branco, no Sudoeste do Parand, quase que em sua totalidade (89,3%) vivem
na regido sul do Brasil, por se tratar de uma influenciadora regional — sendo que o
Perfil de Servicos segue este mesmo perfil (89,8% das respondentes). J& Pamella
Ferrari, residente em Foz do Ilguacu — PR, é uma influenciadora de abrangéncia
nacional, com seguidoras, conforme pesquisa realizada, distribuidas
heterogeneamente entre as regides do pais — inclusive no exterior (3%). Entretanto,
as suas seguidoras pertencentes a este perfil sdo predominantemente provenientes
da regido sul do Brasil (48,65%).

As digital influencers de moda e beleza popularizaram-se, justamente, a
partir de comentarios especializados acerca de produtos e servicos por elas
testados. Conforme Hoffmann (2010), as empresas comecaram a enxergar, nos
consumidores influentes — neste caso, as digital influencers — uma nova maneira de
fazer marketing, pois suas opinides podem atingir milhdes de pessoas. O
neoconsumidor, antes de realizar uma compra ou procurar por um servico, busca,
nas plataformas digitais, as impressdes e experiéncias de outros consumidores em
relacdo aos produtos e servicos em questao.

Neste espaco, surgem as digital influencers, como consumidoras que
transcenderam o status de simples usuérias de produtos e servigos e passaram a
exercer o papel de formadoras de opinido e divulgadoras de marcas e servigos. Um
servico, por ser subjetivo, requer uma experiéncia prévia: anteriormente, poderia

apenas ser conhecido apods realmente testado pelo consumidor. Com as digital
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influencers, o consumidor pode tomar conhecimento da qualidade do servi¢co antes
de utiliza-lo.

E esta a influéncia sofrida pelo Perfil de Servicos: as respondentes procuram
0s servicos utilizados pelas digital influencers ap6s acompanharem a realizacdo
destes e aprovarem os resultados obtidos. As influenciadoras, em sua grande
maioria, ndo recebem pagamentos em dinheiro pela divulgacdo de servicos:
recebem o servico em si, pelo sistema de permuta. ISso gera, nas seguidoras, uma
sensacao ainda maior de confianca em relacdo a qualidade, pois se a digital
influencer aprova e continua utilizando o servico, é porque realmente o acha bom.
Um exemplo de como isso ocorre € quando Pamella utiliza servicos de um personal
trainer e, conforme as seguidoras acompanham e notam os resultados obtidos por
ela, aprovam o servico e influenciam-se a busca-lo. Esse também € o caso de
servicos como dermatologistas, maquiadores, cabeleireiros, esteticistas, entre
outros.

O Grafico 23 descreve a influéncia que as seguidoras pertencentes a este

perfil dizem sofrer em relagéo as midias sociais das digital influencers:

Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que formaisso ocorre?

Nao me sinto influenciado pelas redes 12,16%
sociais dela 12,24%

Utilizo as dicas para vender maquiagens 1,35%

e/ou outros produtos de beleza 16,33%
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou 8,11% Pamella
calcados 4,08% Dayana
Me inspiro para me magquiar 56.76%
32,65%
Me inspiro para me vestir 54,05%
pirop 63,27%

Grafico 23 - Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Servicos
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Pode-se afirmar que as digital influencers tém a capacidade de fazer com
que servigos por elas utilizados popularizem-se e virem tendéncia. Os profissionais
de servigo buscam, por meio dessas parcerias, lancar e divulgar novidades do seu

ramo. Esteticistas, por exemplo, podem divulgar novas técnicas e aparelhos por
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meio da realizacdo de tratamentos nas digital influencers, que exibirdo os resultados
as suas seguidoras; enquanto cabeleireiros podem fazer o mesmo, demonstrando
novos produtos e técnicas nos fios das influenciadoras.

Em virtude dessas consideracdes, as respondentes deste perfil de influéncia
localizam-se na mesma regido das digital influencers. Tratando-se de produtos,
estes podem ser facilmente adquiridos através da compra on-line; ja os servi¢os, por
dependerem do profissional que os realizam, tém sua mobilidade muito reduzida.
Desta forma, as seguidoras dificiimente se deslocam por grandes distancias em
busca de um servigo — a nivel regional, este deslocamento pode ocorrer; porém, a
nivel nacional, isso se torna raro. Por estas razbes, explica-se o fato das
respondentes do Perfil de Servicos morarem, majoritariamente, na regido sul do

Brasil, onde as influenciadoras estudadas encontram-se.

f) Perfil de Nao Consumo:

O sexto e ultimo perfil, o Perfil de Ndo Consumo, simboliza 22,9% dos
respondentes de Dayana, 0 que configura 64 pessoas num total de 280 respostas —
e 16,6% de Pamella, porcentagem representativa de 194 em 1.167 respostas. Nota-
se que a faixa etaria predominante dos respondentes deste perfil € de 16 a 27 anos,
tanto para Dayana (93,75%) quanto para Pamella (77,84%) — sendo que 0 sexo
predominante é o feminino (85,94% no questionario de Dayana e 96,39% no de
Pamella).

Em relacdo a renda, percebeu-se que grande porcentagem de respondentes
possui renda familiar superior a R$ 7.800,00 — 34% dos respondentes de Dayana e
23% dos de Pamella (Graficos 24 e 25). Novamente, da mesma forma que no perfil
de Apenas Inspiracdo, mulheres com maiores rendas sdo0 menos suscetiveis a
serem influenciadas pelas digital influencers, pois possuem seu proéprio estilo de vida

e fazem suas escolhas de compra com base nele.
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Renda das respondentes de Dayana Langaro

u De R$ 261,00 a R$ 780,00

u De R$ 781,00 a R$1.300,00

u De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

® De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

u De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

® De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00

= Mais de R$ 7.800,00

Grafico 24 — Renda das seguidoras respondentes de Dayana Langaro para o Perfil de Nao
Consumo
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Renda das respondentes de Pamella Ferrari

u De R$ 261,00 a R$ 780,00

u De R$ 781,00 a R$1.300,00

= De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00

E De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00

u De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00

® De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00

® De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00

= Mais de R$ 7.800,00

Grafico 25 — Renda das seguidoras respondentes de Pamella Ferrari para o Perfil de Nao
Consumo
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

Percebe-se, neste perfil de respondentes que afirma nao sofrer influéncia em
relacdo aos produtos e servicos mostrados pelas digital influencers estudadas
(Gréfico 26), que o que lhes atrai a seguir as midias sociais destas mulheres é
justamente o fator entretenimento. No campo “outros” da questdo “o que mais Ihe
atrai nas redes sociais”, pOde-se verificar que muitas acompanham as
influenciadoras devido “as fotos bonitas postadas”, “as viagens que realizam”, “aos
projetos e novidades que langcam”, “aos sorteios que promovem em seus perfis” — ou
seja, buscam passatempos na internet, papel que as revistas cumpriam

antigamente.
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Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais das digital
influencers, de que formaisso ocorre?

N&o me sinto influenciado pelas redes 37,11%
sociais dela 65,63%
Utilizo as dicas para vender maquiagens = 0,52%
e/ou outros produtos de beleza 1,56%
Utilizo as dicas para vender roupas e/ou 3,09% Pamella
calcados 1,56% Dayana
N . 37,11%
Me inspiro para me magquiar 12,50%
N . 30,93%
Me inspiro para me vestir 26.56%

Grafico 26 — Influéncia sofrida pelas seguidoras respondentes de Dayana e Pamella para o
Perfil de Ndo Consumo
Fonte: Pesquisarealizada (2017).

No caso de Pamella Ferrari, a sua familia — marido e filho — atrai muitas
seguidoras que gostam de acompanhar a rotina familiar. Inclusive, diversas
respondentes afirmaram que assistem diariamente o Stories do Instagram para ver
seu filho Alvaro que, conforme as seguidoras, é um “show de simpatia”. Sua
positividade também é citada como fator atrativo de seu perfil.

Diante desse quadro, nota-se que as seguidoras que pertencem ao Perfil de
N&o Consumo, mesmo ndo se sentindo influenciadas pelos produtos e servigos
divulgados pelas digital influencers, acompanham, senéo diariamente, de duas a
guatro vezes por semana as suas publicacdes — 90,72% das seguidoras de Pamella
e 68,75% de Dayana. Isso demonstra que o entretenimento realizado por elas € um
fator decisivo para ganhar e manter seguidores.

Nas Figuras 4 e 5, foram selecionadas quatro fotos postadas por cada digital
influencer em seus perfis no Instagram, demonstrando o contetddo direcionado as
seguidoras desse perfil de influéncia: momentos com a familia, sorteios, fithess e
viagens, respectivamente. Sdo exemplos de imagens que atraem o Perfil de Nao

Consumo, que busca entretenimento ao seguir Dayana e Pamella.
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Figura 4 — Fotos postadas por Dayana Langaro em seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @dayanalangaro (2017).
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Figura 5 — Fotos postadas por Pamella Ferrari em seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @pamellaferraric (2017).

Também se mostrou interessante mostrar, por meio da Figura 6, algumas
das respostas do campo “outros” da questao “o que mais Ihe atrai nas redes sociais”
de Pamella Ferrari: seu filho Alvaro é um dos mais citados, dentre outros fatores de

atracao.
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Alvarj 4 (0,3%) ~ OAlvarof-1(0,1%)
Alvaro }—3 (0,3%) O Alvaro deli... |1 (0,1%)
Alvaro®—1 (0,1%) E os stories d... |1 (0,1%)
Alvaro, fofura... |1 (0,1%) O Alvaro|—1 (0,1%)
Alvaro a gran... |-1(0,1%) A positividad... {1 (0,1%)
Sorteios com... |1 (0,1%) Videos do Alv... |1 (0,1%)
Alvaroooq 1(0,1%) Alvaro lindo @ |—1 (0,1%)
Alvaro|—1 (0,1%) Melhores loo... (1 (0,1%)

Ela & maravil... |1 (0,1%) Gosto de ver... |1 (0,1%)
O ALVAROO... |-1(0,1%) Decoracéo|—1 (0,1%)
Os storys e vi... |—1(0,1%) exemplo de f... |—1(0,1%)
Jeito dela, af... |1 (0,1%) Alvaro fofo|—1 (0,1%)
Um pouco de... |1 (0,1%) Nenhum dele... |1 (0,1%)
TUDO|—1 (0,1%) Observar par... (—1 (0,1%)

Figura 6 — Respostas do campo “outros” para a pergunta “o que mais lhe atrai nas redes
sociais” do questionario de Pamella Ferrari
Fonte: Pesquisa realizada (2017).

ApoOs analisados os seis diferentes perfis de influéncia identificados, far-se-a
uma analise ultima de como as seguidoras sao influenciadas pelas digital influencers
em decorréncia de suas acbOes de marketing digital e qual a relacdo que elas

desenvolvem com o seu publico através destas.

4.4 RELACOES DAS DIGITAL INFLUENCERS COM AS SEGUIDORAS NAS
ACOES DE MARKETING DIGITAL

De acordo com o exposto, as digital influencers estudadas neste trabalho
possuem seguidoras com diferentes perfis de consumo, as quais sdo influenciadas
de maneiras e graus distintos por Dayana e Pamella. Enquanto alguns perfis sao
fortemente influenciados e compram produtos e utilizam servicos por elas
mostrados, outros, mesmo nao sofrendo influéncia em relacdo a compra de
produtos, encontram motivos para segui-las e acompanha-las frequentemente.

Desse modo, as digital influencers podem atingir todas as classes sociais,
que adaptam as informacdes de moda e beleza a sua maneira. Anete Cavalcante,
uma bancaria e seguidora de digital influencers entrevistada no programa Moda S/A
(2014), comentou que ndo possui estilo proprio, porque gosta de copiar tudo o que
as blogueiras vestem. Anete € um exemplo de seguidora do Perfil de Produtos
Semelhantes, que copia o0s looks das influenciadoras por meio das pecas
disponiveis nas redes de varejo, seguindo as grandes tendéncias de maneira mais
democratica. Enquanto ha casos como o dela, os diversos outros perfis de

seguidores sao influenciados de maneiras particulares.
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As digital influencers de moda fazem o link entre a moda das passarelas e 0
consumidor e sdo prestadoras de um servigo de traducdo da moda dos desfiles as
seguidoras, que as enxergam como inspiracdo, como fonte de opinido e como um
filtro das tendéncias, através de seu estilo proprio — ou, apenas, como fonte de
entretenimento e passatempo. O mesmo ocorre com influenciadoras de beleza, que
adaptam as novidades do ramo, geralmente ditadas por grandes marcas, para a
realidade de suas seguidoras, por meio de tutoriais reais que podem ser copiados
pelo seu publico.

Em decorréncia disso, as influenciadoras de moda e beleza tornaram-se
opcOes as empresas e marcas que desejam divulgar seus produtos — pois a digital
influencer, por meio de acdes de marketing digital, realiza a divulgacdo de maneira
vista pela seguidora como natural e verdadeira, demonstrando sua real opinido
sobre a marca ou produto em questdo, gerando confiangca em seu publico, que se
inspira e pode passar a desejar as pecas e até mesmo a compra-las.

O marketing digital realizado pelas influenciadoras de moda e beleza
engloba-se nos preceitos do Marketing 3.0, o qual possui um carater conectivo,
interativo e expressivo — as caracteristicas que moldam as acdes das digital
influencers. Os autores do conceito de Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), ressaltam que a expressividade cada vez maior das midias sociais eleva a
possibilidade dos consumidores exercerem influéncia em outros consumidores, por
meio das suas experiéncias e opinides — o que as influenciadoras Dayana e Pamella
utilizam-se em seus posts, ao relatar em detalhes o uso de determinados produtos,
como exemplo.

O alcance que as digital influencers possuem em seus mercados € fator
crucial para influenciar, de maneira positiva ou negativa, a imagem de uma empresa
ou marca perante seus seguidores, por meio de comentarios, relatos ou até
resenhas especializadas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam isto ser
resultado da confianca horizontal, caracteristica do Marketing 3.0 em que o0s
consumidores confiam mais em outros consumidores, como os influenciadores
digitais.

Dayana e Pamella, por se colocarem no mesmo patamar de suas
seguidoras, sdo bem sucedidas ao divulgarem produtos em suas midias sociais.
Dayana possui um publico bem regional, que muitas vezes a conhece e confia em

seu gosto. Pamella, mesmo possuindo abrangéncia nacional, € muito intima de suas
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seguidoras, comentando e mostrando detalhes de sua vida pessoal no Stories do
Instagram, o que faz com que, mesmo quem néo a conheca pessoalmente, sinta-se
sua amiga.

As acOes de marketing digital das duas digital influencers que este estudo
enfoca séo realizadas por meio de looks do dia utilizando-se de determinadas
marcas, sorteios de produtos, demonstracfes de procedimentos estéticos e também
de produtos de maquiagem e beleza, dentre muitas outras formas. Dayana Langaro
e Pamella Ferrari utilizam-se da plataforma Instagram para realizar a maior parte de
suas acOes, utilizando-se dos produtos no seu dia-a-dia e demonstrando-os por
meio de fotos e videos na plataforma, dessa forma, interagindo com o seu publico
em meio a realizacdo das acdes de maneira intima e amigavel.

Exemplificar-se-a algumas maneiras de se realizar acdes de marketing
digital por meio de posts das digital influencers em seus perfis do Instagram,

realizando divulgacdes de produtos e servigos.

\ 4 dayanalangaro Seguindo
- Pato Branco

dayanalangaro Apaixonada por todos os
looks de hoje! 4 Produgdes lindas, muitas
tendéncias e com um preco incrivel!
@closetstore.oficialpr @ #looksvm®

brunaguralski Linda
dayanalangaro #spfw44l
jairo6959 Muito linda
piresmonique Arrasou gata!!!

joycecatharinee Maravilhoso esse look

brukolberg @ © @
‘. edgkimura Beleza nata
- N x
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Figura 7 — Look do dia postado por Dayana Langaro em seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @dayanalangaro (5 set. 2017).

Na Figura 7, Dayana postou um look do dia vestindo roupas da marca Closet
Store, sua parceira — marca jovem gue tem o mesmo estilo da digital influencer,
demonstrando confiabilidade na divulgacdo. Percebe-se que as seguidoras de
Dayana influenciaram-se positivamente pela publicacédo, estando “apaixonadas pela

blusa” e achando o look “maravilhoso”. Tais comentarios podem comprovar o
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sucesso da agéo, que influi o seguidor a visitar o perfil da marca — e passar a segui-

la e, também, possivelmente consumi-la.

2@ dayanalangaro .
E Pato Branco Chilli Be... Segulndo

dayanalangaro Bom dia!! % Ja mostrando
para vocés o meu 6culos favorito do
momento @chillibeanspatobranco ©
#ColecdoSuperHerdis #Ad #ChilliBeans

indi_griesang Lindaazaaaz VOYWYYW
edgkimura Beleza sem comparagdo

taycappoani Lindo e combinou contigo!!

landracn § &8 &

renataroche Linda @
mateuswernz®
aninha_cavalcante DIVAAAAA
skarlattsilva Que 6culos maraaaa

skarlattsilva Quero haha

dreccafernandecn | ind233323%

© Q

1.012 curtidas

Figura 8 — Divulgacao de 6culos postada por Dayana Langaro em seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @dayanalangaro (3 mai. 2017).

Na Figura 8, Dayana, que ja ha dois anos representa a marca Chilli Beans
na cidade de Pato Branco — PR, exibe os seus Oculos favoritos do momento atraves
de uma selfie. Novamente, suas seguidoras demonstram desejo pela peca exibida
pela digital influencer por meio de comentarios como “que o6culos maravilhoso”,
“quero [os oculos]”.

Dayana, na Figura 9, postou um video em seu Instagram demonstrando o
funcionamento e resultado da mascara para cilios Efeito Curvex da marca i9 Life, a
qgual é sua parceira. Suas seguidoras aprovaram o efeito do produto e j4 passaram a
deseja-lo, conforme comentéarios. Nota-se a relacdo amigavel e intima que estas
mantém com a digital influencer por meio de comentarios como “amei a dica Day,
vocé € demais”’, “que maravilhoso, preciso urgente”. Comprova-se, assim, 0sS
pressupostos da revisdo tedrica, de que parte do publico seguidor das
influenciadoras de moda e beleza, de fato, enxerga-as como amigas proximas, que

estdo dando uma dica verdadeira e sincera (PROCATI, 2011).
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Figura 9 — Divulgacdo de mascara para cilios postada por Dayana Langaro em seu perfil no

Instagram

Fonte: Instagram @dayanalangaro (18 jul. 2017).

#4 dayanalangaro R
1 Studio Moria Seguindo

dayanalangaro Dia de tonalizar 4 Tks
pela cor, pelo cuidado de sempre - e claro -
pelas risadas!! Hahhaha melhor equipe!
@andisilva_personalbeauty
@jhonathanbayerl #AndiTeam #BlondeHair
#Keunelovers
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jaqueciello Maravilhosaaaa
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Figura 10 — Divulgag&o de procedimento tonalizante nos cabelos postada por Dayana Langaro

em seu perfil no Instagram

Fonte: Instagram @dayanalangaro (14 jul. 2017).

Na Figura 10, Dayana demonstra o resultado da tonalizacdo feita em seu

cabelo no Studio Moria, pelo seu parceiro Andi Silva, o qual é o responsavel pelo

cuidado de seus fios. Por meio de tratamentos de exceléncia, a equipe foca o seu
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marketing no cabelo de Dayana, tornando-o desejo de suas seguidoras — as quais,
muitas vezes, procuram o saldao objetivando resultado parecido. S&o testados,
inclusive, novos tratamentos e técnicas no cabelo da digital influencer, divulgando as
suas seguidoras as novidades, que passam a desejar a mesma aparéncia, podendo
estimular e atrair clientes para o Studio.

Da mesma forma que Dayana Langaro, Pamella Ferrari também se utiliza de
seu perfil no Instagram para realizar centenas de agbes de marketing digital com
suas empresas e marcas parceiras. Recentemente, a digital influencer co-criou uma
colecdo de camisetas junto a sua parceira Lushorama, e-commerce de roupas e,
evidentemente, realizou a divulgacdo das pecas por meio de publicacbes em seu

perfil na midia social, conforme evidenciado na Figura 11.

e pamellaferraric Seguindo
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com a @shoplushorama (@) 3% Ja garantiu
asua?! @ @ https://youtu.be/ki-
1GWCupoU ou link no perfil!! Se inscreva
no canal, curta e compartilha & 4§ 2 3%
#pamellastyle #beyoubeboldbebrave ph
@alinemoraes82
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erikhabarros Foto show..parece até
montagem kkk

ncmoreira Muito top o look... a colecdo
esta linda!

marianacastenaro Maravilhosaaaaa, ja
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pra chegar. Sucesso sempre @@
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Figura 11 — Divulgacédo de colecdo propria de camisetas postada por Pamella Ferrari em seu
perfil no Instagram
Fonte: Instagram @pamellaferraric (24 ago. 2017).

Por meio de um post com uma foto da campanha, Pamella divulgou o link de
um video em que ensina a criar looks com as camisetas criadas. Suas seguidoras,
publico alvo da divulgacdo, aprovaram o lancamento, fato demonstrado por
comentarios como: “a colegdo esta linda” e “j@a garanti as minhas camisetas,

esperando ansiosa para chegar’. Estes comentarios atestam que houve retorno
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positivo da acdo de marketing digital realizada, com a efetiva realizacdo de uma
compra por uma seguidora — que se encaixa no Perfil de Produtos Idénticos.

Na Figura 12, Pamella, em viagem, divulga malas personalizadas feitas
especialmente para ela — comentando que, notoriamente, suas seguidoras também
podem ter as suas, com personalizacdo exclusiva, pois a marca Armazém Pink envia
para todo o pais. As seguidoras, influenciadas pela publicacdo, j& passam a desejar
a mesma mala da digital influencer através de comentarios como: “que tudo, ja

quero” e “amei demais essas malas”.

pamellaferraric Seaiiinds
GRU Airport - Aerop... 9

pamellaferraric D3 licenca que eu té me
achani com essa mala personalizada
@armazempink_ &Vcs sdo demais!! O
mais legal é que podemos personalizar do
jeito que quisermos e elas enviam pra todo
Brasiiiil! Partiu fériaaaas com meu amor!
Indo para um lugar que estava doidinha

para conhecer! Algum palpite? ¥ @ Y
#pamellastyle #summer

juaborges Que tudoooooooo. J& quero
thais.cribeiro Ameeeeei essas malas.

inarac.kobayashi Ammeeeeiiiiii demais
essas malas!!! TOP!!

andreia_florzinha Lacrou muitoo

josyisaqueupereira Arrazoamento total Q
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Figura 12 — Divulgacdo de mala personalizada postada por Pamella Ferrari em seu perfil no
Instagram
Fonte: Instagram @pamellaferraric (27 ago. 2017).

Pamella, na Figura 13, divulga batom da marca Miss Rése por meio de uma
selfie — utilizando-o em seu dia-a-dia na sua maquiagem, dando confiabilidade e
veracidade em sua acao de marketing digital. Além de divulgar o produto, com
comentarios como “adorei esse batom”, percebe-se a relacdo de amizade e
admiracdo que é mantida entre a digital influencer e suas seguidoras através de
relatos como: “vocé € uma mulher maravilhosa, uma inspiragao para todas nos” —
corroborando com os resultados da pesquisa realizada, a qual demonstrou que
muitos de seus seguidores a enxergam como fonte de inspiracao.
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Figura 13 — Divulgagao de batom postada por Pamella Ferrari em seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @pamellaferraric (21 ago. 2017).
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Elite Center Academia
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mudangas no corpo! Tao feliz, de estar
conseguindo controlar minha compulsdo e
ansiedade! Tudo melhora, impressionante!
Postei meu treino no stories e ah, a minha
personal topppps @silpersonaltrainerpr faz
consultoria on line! Logo logo postamos
um antes e depois @ §& #pamellastyle
#teampamellaferrari #healthylifestyle

denizesperafico Maravilhosa essa cal¢a®E
vc tb né! Cada vez mais gata.

itsdiene LindaV®
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7.349 likes
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Figura 14 — Divulgacé&o de roupa fitness e de personal trainer postada por Pamella Ferrari em
seu perfil no Instagram
Fonte: Instagram @pamellaferraric (20 jul. 2017).

Na Figura 14, a influenciadora de moda e beleza, em uma mesma ac¢ao de
marketing digital, divulgou tanto uma calca fitness da marca parceira Clube
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Maromba quanto o servico de personal trainer realizado pela sua parceira Sil.
Pamella comprova as suas seguidoras que realmente faz uso dos produtos que
divulga, incluindo-os em sua rotina. As seguidoras desejam, por meio de seus
comentarios — “maravilhnosa essa calga”, “nossa, que corpo” — possuir a mesma
calca que a digital influencer e ter o seu corpo definido, ambos resultados de
parcerias de sucesso, o que ja faz da acdo de marketing bem-sucedida.

Diante desses dados, pode-se afirmar que as digital influencers, através de
suas midias sociais, tornaram-se importantes ferramentas de marketing para as
empresas. As influenciadoras de moda e beleza ganharam credibilidade nos ultimos
anos, tendo se transformado em relevantes formadoras de opinido por meio de uma

relacdo amigavel e de confianca com suas seguidoras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso, que envolveu
pesquisas descritiva, documental, casos multiplos e de campo, péde-se entender a
relacdo existente entre as duas digital influencers de moda e beleza selecionadas —
Dayana Langaro e Pamella Ferrari — e as seguidoras, através de suas ac¢fes de
marketing digital.

Objetivou-se, por meio deste estudo, caracterizar o papel das digital
influencers Dayana Langaro e Pamella Ferrari no mercado da moda e beleza, tracar
o perfil geral de suas seguidoras, identificar os perfis de influéncia das digital
influencers sobre suas seguidoras nas acdes de marketing digital e caracterizar as
relacfes das influenciadoras e as seguidoras nas acdes de marketing digital.

Verificou-se que o marketing, ao longo dos anos, sofreu significativas
mudancas — devido ao avanco da tecnologia, principalmente pela popularizacdo da
internet e de smartphones. Este avanc¢o tornou a informacéo rapida, acessivel e
interativa, permitindo as empresas segmentarem o0 seu marketing e,
consequentemente, o consumidor personalizar o seu conteudo, passando do status
de simples usuéarios para neoconsumidores, os quais sao digitais, multicanais e
globais.

Desde a popularizagdo dos blogs, nos anos 1990, estes passaram de
apenas espacos de entretenimento para locais em que o neoconsumidor pode
acessar a fim de buscar informacdes sobre empresas, produtos e servicos para
realizar o seu consumo. Percebendo esse espa¢o na web, as marcas e empresas
passaram a utilizar as blogueiras e seus canais como meios de divulgacdo de seus
produtos e servi¢os, anunciando seus produtos em espac¢os patrocinados dentro dos
blogs.

Com o aumento da necessidade de rapida informacéo e o surgimento de
novas midias sociais, as blogueiras passaram a utilizar diversas outras plataformas
para realizar suas acfOes de marketing digital, como o Facebook, Instagram,
Pinterest, Twitter e YouTube. Gragas a todos esses canais interativos, elas
alcancaram um novo patamar: deixaram de ser apenas blogueiras e ganharam o
titulo de digital influencers, por estarem presentes e influenciarem o seu publico por

meio de diversas midias.
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Pelo fato do Instagram ter se tornado uma das midias sociais mais utilizadas
pelas digital influencers, este proéprio trabalho, o qual se iniciou focado nos blogs,
teve sua atencdo voltada para o Instagram devido ao seu carater mais rapido e
interativo de transmissao de contetdo, sendo muito mais usado pelas proprias digital
influencers e seguidoras do que o blog e as outras midias, conforme comprovado na
pesquisa realizada.

POde-se caracterizar o papel das digital influencers Dayana Langaro e
Pamella Ferrari no mercado da moda e beleza, demonstrando que, realmente, o
Instagram € a midia com mais seguidoras, e consequentemente, a mais utilizada
para acfes de marketing digital. Essas acfes, realizadas por meio de posts
patrocinados através de fotos e videos na plataforma, sdo utilizadas para divulgar
diversas empresas do mercado da moda e beleza e diversos profissionais que
prestam servicos nessas areas.

Constatou-se que Dayana representa marcas jovens, que se aliam ao seu
estilo e, principalmente, empresas regionais. Esses fatores resultam na eficacia de
suas acles, pois suas seguidoras residem, em sua maioria, na mesma regido da
digital influencer. Pamella representa, além de empresas de sua regido, diversas
marcas com abrangéncia nacional, as quais condizem com sua personalidade e
estilo de vida.

Foi possivel tracar, na realizacdo desta pesquisa, um perfil geral dos
seguidores das digital influencers, sendo que, predominante, sGo compostos por
mulheres jovens, que se identificam e buscam em suas postagens inspiracdes e
produtos os quais satisfacam seus desejos e suas caracteristicas individuais.

A grande maioria das seguidoras de ambas as influenciadoras estao
cursando ou concluiram o ensino superior, possuindo renda familiar elevada. Em
relacdo a Dayana, suas seguidoras concentram-se na regido Sul do Brasil, enquanto
as de Pamella, apesar da maior porcentagem também residir na regidao Sul,
distribuem-se entre as outras regibes e no exterior. As seguidoras dessas digital
influencers tém participacdo ativa em suas midias sociais, curtindo e comentando
suas publicagbes com frequéncia.

A idade das seguidoras, em sua maioria da geracdo Y e Z e o ciclo de vida
em que eles se encontram, muitas vezes buscando autoafirmacédo, fazem com que
se inspirem no modelo de ser e de vestir dessas influenciadoras, adotando as

tendéncias indicadas nas publicacdes e sentindo-se préximos a elas. Ao inspirar-se
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e, até mesmo, adquirir produtos utilizados por essas influenciadoras, as seguidoras
procuram transmitir uma mensagem de como desejam ser vistas.

Percebeu-se, com a realizacdo deste estudo, que as digital influencers
possuem uma relacdo amigavel com suas seguidoras, interagindo com estas por
meio de suas midias sociais e influenciando-as de diferentes formas. P6de-se
agrupar as seguidoras de ambas as influenciadoras em seis grupos de influéncia,
com diferentes graus, citando: Perfil de Produtos Idénticos, Perfil de Produtos
Semelhantes, Perfil de Produtos Idénticos e Semelhantes, Perfil de Apenas
Inspiracéo, Perfil de Servigos e Perfil de Ndo Consumo.

Cada qual com seu grau e forma de ser influenciada pelas digital influencers,
todas possuem motivos para acompanha-las com grande frequéncia: seja para
inspirar-se e comprar produtos idénticos, seja para se utilizar dos mesmos servicos,
ou até mesmo apenas para se entreter e passar o tempo.

Provou-se, por meio do ultimo objetivo, que as relacdes das digital
influencers com as seguidoras nas acdes de marketing digital sédo efetivas, ao
fazerem o link entre o mundo da moda e seus seguidores, de forma amigavel,
pessoal e natural. Isso acarreta em uma relagcédo de confianga entre a influenciadora
e a seguidora, gerando credibilidade e transformando-as em relevantes formadoras
de opiniédo.

Confirmou-se, através da pesquisa realizada, que o marketing digital feito
pelas digital influencers pode gerar um bom retorno para os anunciantes, pois a
pesquisa demonstrou que 38,9% das seguidoras de Dayana e 36,2% de Pamella ja
efetivamente compraram produtos divulgados por elas. Isso é uma porcentagem alta
de efetividade das acbes de marketing digital — afinal, o consumidor pode estar
conectado nas midias sociais em qualquer hora e lugar, gracas aos smartphones.

Essa efetividade acontece, também, gracas a algumas -caracteristicas
presentes no Marketing 3.0, como a confianca horizontal que ocorre entre as
influenciadoras e as suas seguidoras, a conectividade, interatividade e
expressividade das pessoas, que vivem na era da colaboracéo e da participacao por
meio das midias sociais. Dessa forma, o futuro da comunicacdo de marketing
realmente esta nas midias sociais — que podem ser consideradas mais confiaveis
gue as propagandas tradicionais.

Feitas essas consideracdes, pode-se afirmar que as influenciadoras de

moda e beleza, através de seus canais, como 0s blogs e o Instagram, provaram ser
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boas alternativas de marketing na era da colaboracao, por exercerem influéncia em
seu publico seguidor através de suas postagens. Por meio de conteudos atualizados
diariamente, linguagem informal e amigavel, imagens e videos aliados a uma viséo
pessoal dos assuntos, as midias sociais das digital influencers sdo, no século XXI,
Otimos canais para a discusséo de tematicas efémeras como a moda e beleza.

Para dar continuidade a pesquisa, poder-se-ia estudar a relacdo das
empresas e marcas que realizam acdes de marketing digital com as digital
influencers, a fim de atestar a eficacia dessas a¢fes sob outra Otica. Outra lacuna
seria a possibilidade de aprofundar-se nos estudos do comportamento de compra
das seguidoras através da influéncia das digital influencers. Também seria
interessante dedicar-se a criagdo de novos perfis de influéncia sob outros prismas,
por meio da tabulacdo através das diversas perguntas base que compdem este

estudo, o que geraria um campo vasto de investigacao.
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APENDICES

APENDICE A — Modelo do questionario da pesquisa criado no Google Docs,
aplicado aos leitores das digital influencers brasileiras de moda e beleza Dayana

Langaro e Pamella Ferrari. Este foi baseado em Souza (2013).

Este questionario € parte de uma pesquisa de um Trabalho de Conclusdo de Curso
do curso de Administracdo da Universidade Tecnologica Federal do Parana —
UTFPR, Campus Pato Branco. Sua resposta € de suma importancia para nos.
Académicas Mariana Becker Bonetti e Ruthi Machado.

Sexo:
e Feminino

e Masculino

Faixa etéria:

e Menos de 15 anos
e De 16 a?21 anos

e De 22 a?27 anos

e De 28 a 33 anos

e Mais de 34 anos

Escolaridade:

e Péds-graduacéo

e Superior Completo

e Superior Incompleto

e Ensino Médio Completo

e Ensino Fundamental Completo

e Sem escolaridade

Em que regido vocé mora?
e Sul

e Sudeste



Centro-oeste
Norte
Nordeste

Fora do pais

Renda familiar:

De R$ 261,00 a R$ 780,00

De R$ 781,00 a R$1.300,00
De R$ 1.301,00 a R$ 1.820,00
De R$ 1.821,00 a R$ 2.600,00
De R$ 2.601,00 a R$ 3.900,00
De R$ 3.901,00 a R$ 5.200,00
De R$ 5.201,00 a R$ 6.500,00
De R$ 6.501,00 a R$ 7.800,00
Mais de R$ 7.800,00

Qual a sua ocupacao atual?

Com que frequéncia acompanha as redes sociais da digital influencer?

Quais as redes sociais da digital influencer vocé segue?

Trabalho

Estudo

Trabalho e estudo

Nenhuma

Todos os dias

De duas a quatro vezes por semana

Uma vez por semana

Blog
Facebook

Instagram

YouTube
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Qual seu nivel de participacéo nas redes sociais da digital influencer?

e Comento todos os conteudos postados no blog/instagram e nas demais redes
sociais

e Comento somente aquilo que mais me interessa

¢ Nunca comento, somente leio e acompanho o que é postado

O que mais Ihe atrai nas redes sociais dela?

e Moda, dicas de looks e novidades do mundo fashion

e Dicas de beleza

e Tutoriais

¢ Video de favoritos do més e resenhas de produtos

e Viagens

e Fitness

e Familia/Maternidade e familia

e A forma como a blogueira escreve e 0s aspectos da sua personalidade e do seu
estilo de vida

e Todas as opcdes anteriores

e Outros

Vocé compra ou ja comprou produtos (roupas, maquiagem, produtos de beleza,
sapatos, etc) ou utilizou servigos que vé nas redes sociais da digital influencer?
e Sim

e Nao

Caso ja tenha comprado produtos, estes foram:

e Produtos idénticos aos mostrados por ela

e Produtos semelhantes aos mostrados por ela

e Ja comprei tanto produtos idénticos quanto semelhantes aos mostrados por ela

e Nunca comprei produtos mostrados por ela, mas me inspiro e utilizo o que ja
pOSSuo

e Ja procurei servicos ou profissionais mostrados por ela como cabeleireiros,
maquiadores, estéticas, academias, entre outros

¢ Nunca comprei produtos mostrados por ela e ndo me inspiro neles
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Caso vocé se sinta influenciado pelas redes sociais da digital influencer, de que

forma isso ocorre?

e Me inspiro para me vestir, de acordo com as tendéncias de moda mostradas por
ela e os looks do dia

e Me inspiro para me maquiar, de acordo com os tutoriais de maquiagem

e Utilizo as dicas para vender roupas e/ou calcados

e Utilizo as dicas para vender maquiagens e/ou outros produtos de beleza

¢ Na&o me sinto influenciado pelas redes sociais dela

Ja fez uso de alguma marca ou loja virtual indicada pela digital influencer?
e Sim

e Nao

Indica as redes sociais da digital influencer a amigos/parentes?
e Sim

e Nao



