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RESUMO

Nao é novidade o pagamento de modelos e estrelas produzidas pelos meios de comunicacgao vistos
como tradicionais, como as revistas e a televisdo, para divulgar produtos e gerar o endosso do
consumidor. O que pode ser considerado relativamente novo é o surgimento de outro perfil de
influenciador que vem sendo usado pelas marcas: os influenciadores digitais. Os influencers séo
pessoas que eram desconhecidas, mas que através do perfil construido nessas redes, conquistaram
milhares de seguidores e transformaram-se numa relevante alternativa para o marketing das
empresas. O estudo proposto buscou analisar o perfil de trés destes influenciadores, que trabalham
com foco no segmento da moda no sul de Santa Catarina. Por meio de uma pesquisa qualitativa
objetivou-se identificar o que faz destes profissionais uma alternativa de marketing atraente para as
empresas. A conclusdo aponta uma relacdo entre o posicionamento adotado pelo influenciador e o
resultado esperado pelas marcas.
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ABSTRACT

It is nothing new the hiring of models and stars produced by the main stream media, such as
magazines, movies and television, to promote their products and generate consumer awareness.
What may be considered relatively new is the emergence of another influential profile that has been
used by brands: digital influencers. Influencers are people who were unknown, but through a profile
built on YouTube and/or social networks, have gathered thousands of followers and have become a
relevant alternative for corporate marketing. The proposed study sought to analyze the profiles of
three of these influencers, who work with a focus on the fashion segment in the south of Santa
Catarina. Through a qualitative research aimed to identify what makes these professionals an
attractive marketing alternative for companies. The conclusion points out a relation between the
position adopted by the influencer and the result expected by the brands.

Keywords: influencers; fashion; marketing; companies; positioning.
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1 INTRODUCAO

A internet tem provocado uma revolugdo na comunicagéo, impactando diretamente na forma
com a qual as empresas interagem com seus publicos—alvo e as estratégias precisam ser aderentes
a essa transformacéo.

A necessidade de produzir um conteldo adequado as novas plataformas de comunicacéao,
vem conquistando espaco e fez surgir o influenciador digital ou digital influencer, que produzem
contelido para as marcas e promovem o apoio do consumidor.

Nos dltimos anos, as redes sociais fizeram surgir blogueiros e youtubers que ganharam uma
adeséo expressiva de seguidores e visualizagbes de conteldo, tornando-se em alguns casos, mais
relevantes para a construgdo da marca ou para a comercializacdo de um produto, do que as
tradicionais estrelas produzidas pela televiséo ou pelas revistas.

Esse fendmeno também tem sido observado no sul de Santa Catarina. Profissionais de
diversas &reas tém usado as suas redes sociais para falar sobre produtos e experiéncias, impactando
os seguidores. No segmento da moda estdo alguns dos influenciadores que primeiro compreenderam
a forca que os seus blogs e outras redes sociais como o Instagram, teriam para influenciar o publico.

Este trabalho propde um estudo do perfil dos digital influencers que atuam nesta area, no sul
de Santa Catarina, avaliando o que faz desses profissionais uma alternativa de marketing atraente
para as organizacoes e apresenta como objetivo especifico, analisar o perfil de trés digital influencers
que atuam no segmento da moda na regido compreendendo quem s&o, por quais motivos tornaram-

se influenciadores e que tipo de posicionamento possuem nas redes sociais.
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No estudo avalia-se o volume e o contelddo das postagens, as reacdes do publico, o
compromisso do influenciador com a informacgdo e a sua relevancia. Serdo analisados também os
resultados obtidos por algumas empresas que utilizam seus servicos.

Este estudo, contém analises e discussdes sobre o perfil e a profissionalizacdo desses
influenciadores no ambiente de marketing, permitindo as empresas, um melhor aproveitamento dessa
nova maneira de utilizacdo das redes sociais para a promocao de conteldo e geracdo de endosso,

além de oportunizar uma melhora na performance dos envolvidos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 VOLTANDO AS ORIGENS

“O marketing para o século XXI significa alavancar os principios de marketing duradouros
que funcionam e, a0 mesmo tempo, inventar novas maneiras de continuar relevante”. (KOTLER,;
KELER, 2006, p.29).

Para Kotler e Armstrong (2000) as empresas bem-sucedidas vivem levantando questfes
basicas como: qual € o nosso negécio? Quem € o0 nosso cliente? E é a partir das respostas para
essas questdes que surge a declaragao do propdsito ou da missdo da organizagéo. “A definigao clara
da missdo age como uma ‘méo invisivel’ guiando as pessoas dentro da organizagdo”. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2000, p.21)

A definicdo da missdo e dos objetivos gerais da empresa sdo passos fundamentais para a
administracdo do marketing, que segundo Kotler e Keller (2006), passa também pela definicdo de um
mercado-alvo, o posicionamento da empresa e a segmentacédo dos produtos. Com uma estratégia de
posicionamento clara, a empresa consegue trabalhar com os itens que sustentam e norteiam a
atividade do marketing: os “quatros P’s (product, price, promotion, place)” (CAMPODAR; IKEDA apud
MCCARTHY, 2006, p.10). Para Kotler e Amrstrong (2000) sdo essas ferramentas que a empresa usa

para atingir a resposta que deseja no publico-alvo.

2.2 UM MOMENTO DE MUDANCA E CIBRIDISMO

Ser e permanecer relevante para o consumidor é desafiador. Afinal, entender e satisfazer as
necessidades humanas e sociais exige acompanhar as mudancas de habitos de consumo da
informacao.

Para Gabriel (2010), as tecnologias digitais estdo cada vez mais presentes, impactando
fortemente os habitos do consumidor. Villella (2016), descreve o periodo anterior ao advento da
banda larga, como facil para a comunicagdo com as massas. “O segredo era ter muito dinheiro [...].
Com grana, bastava comprar midias nos programas de maior audiéncia do radio, televisdo e jornal,
[...] e dizer para o povo que a sua marca era a melhor de todas”. (VILLELLA, 2016)

O advento da internet e da banda larga, promoveu uma das mudancgas mais revolucionarias.

Para Gabriel (2010) ele permitiu que do “estar” conectado, surgisse o “ser conectado”, uma referéncia
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aos usuarios que transitam pelas redes on e offline. E essa nova forma de convivéncia com as
tecnologias digitais, € chamada por Gabriel (2010) de cibridismo.

Essa nova relacdo estabelecida pelo consumidor com a internet, em um fluxo de
comunicacdo ndo mais unidirecional, ampliou o acesso a informacdo e provocou o que Oliveira e
Patriota (2016) chamam de emancipacéo do consumidor. Mas Oliveira e Patriota (2016) nédo atribuem
as mudancas no comportamento do consumidor somente a internet. “Séo fatores que passam pelo
desenvolvimento econémico, [...] pela complexidade das atuais estruturas familiares (novos arranjos)
e o proprio empoderamento feminino [...]". (OLIVEIRA, PATRIOTA, 2016). S&o justamente essas
transformacdes e quebras de paradigmas que colocam o digital, mais do que nunca, como atividade

indispensével nas estratégias de marketing das empresas.

2.3 ALMA DIGITAL

Longo (2014) diz que o que vale agora para as organizacdes, é ter uma alma digital. Mas
ainda antes desse estagio, € fundamental compreender que a qualidade do marketing digital é reflexo
do que é planejado fora desse ambiente. “[...] o digital (com suas tecnologias e plataformas) nao
conserta o marketing ruim, podendo até piora-lo. O digital potencializa o alcance do marketing, tanto
para o bem, quanto para o mal, e acrescenta valor ao marketing bem feito”. (GABRIEL, 2010, p. 106)

Ora, se 0 mundo digital fortalece e evidencia as estratégias de marketing da organizacéo,
Longo (2014) reforca que estar nesse ambiente exige uma revisdo completa e permanente ndo s6
das formas de ingresso, se pelo Facebook ou outra rede social, mas também do modelo de negécios,
das relagBes com fornecedores e de toda a operacao.

Existem ainda outras exigéncias do marketing digital que precisam ser compreendidas pelas
empresas que querem ter uma alma digital. Um desses pontos € entender e explorar a capacidade de
mensuracdo que esse ambiente oferece. Além de jamais ignorar que o publico-alvo do marketing
digital, deixou de ser apenas alvo. Segundo Gabriel (2010), ele passou a ser também gerador de

midia.

2.4 ERA COLABORATIVA

“Na era da participagdo, as pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento”.
(KOTLER; KARTAJAYA, 2010, p. 07). Além disto, o consumidor quer estar ligado a outros
consumidores. Poder concedido a eles pelas redes sociais, por onde Kotler (2010) afirma que cada
vez mais, eles influenciardo outras pessoas a consumirem com as suas opinides e experiéncias.

Diante desse poder coletivo do consumidor, resta as organiza¢des rever o tratamento dado.
Agora, para Kotler (2010), eles devem ser vistos como “seres humanos plenos: com mente, coragéo e
espirito”. Portanto para envolvé-los, estabelecer uma conexdo cada vez mais forte € o caminho. Para
isso, 0 autor entende que as marcas precisam desenvolver um “DNA auténtico”. Somente com essa
integridade é que as histérias contadas pela marca nas redes terdo mais chances de conquistar a

credibilidade desse publico colaborativo. Na era de colaboracdo do consumidor e de influéncia via
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redes sociais, é a producdo de contetdo relevante e adequado as redes que faz a diferenca.

2.5 INFLUENCIADORES DIGITAIS

E uma questdo de sobrevivéncia para as marcas encontrar maneiras de se comunicar com o
publico-alvo com relevancia nessa era colaborativa. Fazendo uso da necessidade que as pessoas
tém de estarem ligadas as outras através das redes sociais, € que alguns individuos protagonizam
uma dessas novas maneiras de uso do marketing: os influenciadores digitais. “Nas plataformas
sociais, o termo descreve o processo pelo qual companhias recompensam celebridades, estrelas das
midias sociais e especialistas da indlstria para criar conteldos em prol das marcas ou gerar
endosso”. (VIEIRA, 2016)

Os influenciadores digitais sdo pessoas que tém a capacidade de reunir milhares e até
milhdes de seguidores nas redes sociais, influenciando comportamentos e até pautando opinides.
Segundo Censon (2016), eles sdo a aposta das marcas para a fuga em massa dos consumidores da
chamada “propaganda tradicional’, seja ela online ou offline. Para a Meio e Mensagem (2016) “as
celebridades normalmente séo pagas por uma marca para endossar seus produtos ou para estrelar
as suas campanhas. Os blogueiros e youtubers sdo remunerados para comentar sobre um produto e
impactar seus seguidores”.

Para Leite (2016), a escolha de determinado influencer para comunicar uma marca ou um
projeto tem a ver com a sua relevancia, e isso varia de acordo com o segmento. Analisar o segmento
de atuacgdo do influencer € analisar o que o perfil dele representa para o publico das redes. O blog da
ferramenta Traackr! mapeou o perfil de varios influenciadores, chegando a dez grandes grupos que,
numa tradig&o livre, seriam: a celebridade, a autoridade, o conector, a marca em pessoa, o analista, o
ativista, o entendedor, o engajado, o disruptivo e o jornalista. Para Rossatti (2016) um mesmo
influencer pode transitar entre vérios desses perfis, promovendo alcance e entregando relevancia

para a mensagem que a marca quer comunicar.

Segundo Leite (2016), paixdo e autenticidade s@o importantes na produgdo de conteudo.
Levando em consideragdo esses aspectos importantes, o resultado pode ser consideravel para as
empresas, como comprovadamente ja € para tantas. O autor enfatiza que 65% das empresas e
marcas ja utilizam a marketing digital, com verbas exclusivas para este fim em 52 % delas. O estudo
descrito por Leite defende o aumento de converséo de vendas que os influencers representam, além

da melhora da exposi¢cao de marca, aumento de credibilidade e aspecto da lealdade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O estudo é uma pesquisa qualitativa, aplicada junto a trés influenciadoras que atuam no
segmento de moda no sul catarinense. Segundo Oliveira (2002), o método qualitativo ndo tem a

pretensdo de numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas.

! Disponivel em: <http://www.traackr.com/faces-of-influence>. Acesso em: 01 maio 2017.
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As trés entrevistadas responderam a um questionario previamente estabelecido contendo dez
perguntas que objetivaram conhecer seu perfil suas praticas e conhecimento técnico. Foram
aplicados questionarios contendo dez perguntas a trés empresas que utilizam este tipo de servico. A
intencdo foi descobrir os motivos que as levaram a investir nesse tipo de marketing, suas razées da
escolha, o retorno esperado e o resultado alcancado.

Essa pesquisa caracteriza-se como exploratdrio-descritiva, por buscar descobrir um novo
enfoque sobre o assunto e para isso, de acordo com Marconi e Lakatos (2010), descreve as
caracteristicas de determinado fenémeno.

Andrade (2001) diz que uma das caracteristicas de uma pesquisa descritiva & a técnica
padronizada de coleta de dados, desenvolvida principalmente através de questiondrios e da
observacgdo sistemética. O que estd verdadeiramente alinhado ao procedimento utilizado para o
desenvolvimento deste estudo.

As entrevistadas foram selecionadas de acordo com a relevancia que possuem nas redes e
pelo tempo de trabalho na area. As entrevistas foram realizadas presencialmente entre os dias 10 e
28 de abril de 2017 e foram gravadas. As trés empresas foram abordadas via e-mail entre os dias 24
de abril e 02 de maio de 2017.

Também foi realizada a observacgéo sistematica dos perfis das influenciadoras no Instagram
para compreender e comparar o discurso da entrevista com a pratica, nos dias 23 a 29 de abril de
2017. Ao usar este método, segundo Marconi e Lakatos (2010), o observador sabe o que procura e o

que carece de importancia em determinada situacao.

4 ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

As andlises das influenciadoras e das empresas ocorreram separadamente. Serdo
apresentados os resultados obtidos nas entrevistas com as digital influencers, uma andlise de
postagens de conteldo de cada uma delas e apresentadas as respostas das empresas que

estabeleceram parcerias comerciais com as profissionais.

4.1 ENTREVISTA COM AS INFLUENCIADORAS

4.1.1 Perfil das influenciadoras

As trés influenciadoras analisadas neste estudo possuem idades entre 27 e 30 anos. Mas a
faixa etaria ndo é a Unica semelhanca entre elas. As influencers 2 e 3 tem formagdo académica em
moda. A 2 é personal stylist e produtora de moda, j& a 3 € modelo desde os 13 anos.

A influencer 1 é bacharel em direito. Em 2009, descobriu uma rede social chamada “look
book” e, com a postagem de uma foto, usando pegas de roupa escolhidas por ela, comegou a ganhar

seguidores nas redes sociais e decidiu criar um blog especializado em moda.
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Em 2009 essas plataformas ainda eram uma novidade relativamente recente. Essa iniciativa,
ainda neste ano, torna a profissional 1 uma das pioneiras da regido neste trabalho, fato que concedeu
a ela, o reconhecimento e o contato com jornalistas do canal fechado de TV, GNT, a consequente
parceria com empresas de outras regides do pais e até mesmo do exterior, para divulgacédo de pecas.

A atuacdo no segmento da moda fez com que as entrevistadas 2 e 3 se descobrissem
formadoras virtuais de opinido. Pelos trabalhos que elas desenvolviam na regido, a criagdo de um
blog e a migracdo para as redes sociais Facebook e Instagram, consagraram o trabalho delas e
despertaram o interesse das empresas para parcerias.

Quando questionadas sobre o posicionamento usado para diferencia-las nas redes sociais,
comecgamos a analisar diferencas bastante pontuais.

Observa-se na 1 uma preocupac¢do maior com a forma e o conteldo ofertados nas redes, ja
na 2 uma postura mais comercial, trabalhando a construgcdo da prdpria imagem e o relacionamento
com os clientes. A 3 explora o seu dia a dia, um conceito denominado por ela de lifestyle, expondo
uma rotina jovem e dinamica para atrair o publico.

Questionadas sobre as perspectivas futuras para o trabalho como digital influencer,
destacam-se nas respostas, 0 uso das plataformas e acdes fora da internet para consolidar as suas
acbes e identidade nas redes. A profissional 1, cita como possiveis projetos, ministrar cursos
presenciais de moda e dicas de fotografia, além da assinatura de uma linha de produtos e roupas. Ja
a 2, fala sobre um programa em radio e uma coluna em jornal como canais que ela ja possui para a
construgcdo da sua marca, a mostrar a relevancia que os canais entendidos como “tradicionais” ainda
possuem.

Para a 3, uma especializagdo em comunicacdo em moda é um dos futuros projetos para
consolidar o trabalho virtual. O conhecimento tedrico sobre a area em que atuam € o que veremos

nas préximas questdes apresentadas a elas.

4.1.2 Conhecimento sobre o universo digital e técnicas

Quanto ao tipo de contelido necessario para se tornar um formador de opinido nas redes
sociais, elas s8o unanimes: criar postagens coerentes com a vida real e a personalidade do dono da
pagina.

Fica evidente nessa questdo que o formato “propaganda paga” ndo cabe dentro dessa nova
maneira de utilizacdo do marketing. Para ter engajamento, a marca precisa ser inserida como algo
espontaneo pelos influenciadores nas redes sociais. Como refor¢ca a resposta da influencer 1: “As
pessoas sabem diferenciar o que é uma propaganda paga, de algo que é a vida real”.

Questionadas sobre quem é o responsavel pelo aspecto visual das suas paginas nas redes
sociais, bem como se teriam estudado o tema marketing digital as profissionais 1 e 2 falam que
contam com assessoria, embora se envolvam diretamente na edicdo e na selecdo das imagens.
Sendo que a 2 é a que mostra uma postura mais comercial quando comparada as outras.

A influenciadora 2 é a Gnica que possui uma agéncia especializada em marketing digital para

assessora-la. A agéncia monitora o trafego da pagina e a orienta com relagédo aos horarios de maior

[Digite aqui]



alcance, para que as postagens tenham mais engajamento. A 1, conta com o trabalho de uma
profissional para os trabalhos de programacéo das plataformas do blog e do site, e recebe orientagédo
dessa profissional para melhorar a relacdo com as empresas parceiras. A influencer 3 ndo possui

qualquer tipo de assessoria.

4.1.3 Pablico e interacao

Um aspecto vantajoso das redes sociais para as empresas, nha comparacdo com outros
canais de comunicacdo, € a facilidade, a precisdo e o baixo custo para a mensuracdo do publico
alcancado. Para as trés influenciadoras estudadas, € unanimidade ter clareza quanto a esse publico.
Quando questionadas sobre quem as segue e como isso foi diagnosticado, todas mostram
conhecimento sobre os seus seguidores e apontam as préoprias ferramentas disponibilizadas pelas
redes sociais como forma de mensuragao.

As trés respondem que o publico feminino, com idade até 35 anos é o mais alcangado por
suas postagens. Com excec¢do da influencer 1, que tem seguidores em sua maioria residentes nas
cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro, as demais atingem um maior nimero de seguidores de
cidades do sul do estado.

Embora saibam quem as segue, as entrevistadas 2 e 3 dizem que as opinides desse publico
nao influenciam ou modificam os conteudos postados. Segundo elas, a ideia de “vida real” deve
permear todas as postagens. Apesar disto, as duas valorizam a interacdo com os seguidores e dizem
responder todos os comentarios e recados deixados nas redes.

A profissional 1, além de também respeitar o aspecto da interagéo, tenta “customizar” as
postagens para o publico. Segundo a influenciadora, uma pesquisa feita através de um formulério do
Google em uma das suas plataformas na internet, apontou que os seguidores gostariam de ver dicas
de fotografia e de produ¢des de moda acessiveis no blog e no Instagram. Pedidos que ela diz j4 estar

atendendo.

4.1.4 Parcerias comerciais

Para despertar o interesse das empresas que as apéiam, as trés entrevistadas apontam
alguns diferenciais. A 1 responde que a fotografia soma muito a qualidade das postagens, garantindo
0 reconhecimento de parceiros grandes e famosos no Brasil e no mundo. Ela também acredita que a
adocdo de um estilo de moda proprio, direciona e filtra clientes.

A 2, aponta o relacionamento com as empresas como ponto central para as parcerias que ela
estabelece nas redes sociais. Chama a atencéo inclusive, a variedade e o perfil das marcas que a
patrocinam. A influenciadora mantém relagdo comercial com lojas de roupas femininas para publicos
gue vao desde a classe C até A. Quando questionada sobre essa amplitude de posicionamento, a
entrevistada aponta esse aspecto como vantagem. “O fato de mostrar que € possivel montar looks

com pecas de mil reais e outras mais acessiveis, faz com que eu atraia empresas que atendem varios
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publicos”. Ja a 3, responde que o engajamento do seu perfil com os seguidores é percebido pelas
proprias empresas que a procuram.

As trés também foram questionadas sobre o resultado com as postagens e como é
mensurado. Elas mostram atencdo ao retorno promovido pelo trabalho com as marcas, mas
destacam que em grande parte das acdes, a mensuracao ainda fica sob responsabilidade da propria
empresa. “Nesse fim de semana usei uma pega de roupa e a gerente de marketing da empresa disse
que as vendas ‘bombaram’, afirma a influencer 3.

A excecdo fica por conta da profissional 2, que diz estar estruturando um fluxo de retorno
mensal para as empresas parceiras, através de um relatério das postagens, do alcance e das
impressodes alcancadas.

Ja a compreensdo da 1 vai um pouco além do retorno imediato de vendas. Para ela, as
empresas buscam trabalhos com formadores de opinido nas redes sociais, para a construcdo da

marca, algo muitas vezes mais institucional do que propriamente comercial.

4.2 ANALISE DA PAGINA DAS INFLUENCIADORAS

O perfil das trés influenciadoras no Instagram, rede social apontada por elas como a que
possui 0 maior engajamento, reflete as respostas dadas no questionario realizado. A entrevistada 1
possui 268 mil seguidores e fez quatorze postagens em sete dias. Essas postagens, de modo geral,
carregam uma mensagem de consumo consciente. A influencer consegue deixar esse recado, com
um estilo préprio, cores que harmonizam e fotos mais elaboradas, contrastando o ambiente urbano
com as pegas. Seu pioneirismo nas redes, ocasiona a maior reacdo e o0 maior niimero de seguidores.

A pégina da profissional 2 tem 16,7 mil seguidores, ela fez 31 postagens em sete dias. O
contelido postado mostra uma abordagem mais comercial. Muitas postagens tentam ligar a vida da
influenciadora ao consumo de produtos como alimentos, academia e itens farmacéuticos
manipulados. Outras postagens tém uma apresentacéo no estilo “propaganda tradicional”, com a foto
do produto e a descricdo dos seus atributos na legenda. Neste Ultimo tipo de postagem, a reagéo do
publico é baixa. Em todas as legendas, destaque para textos curtos.

Observa-se que nas postagens mais espontaneas da 2, que apresentam textos elaborados e
pouca aparéncia comercial, a reacdo dos seguidores tende a ser maior, fatos que reafirmam a
necessidade da espontaneidade do conteddo das redes sociais.

Ja a entrevistada 3, tem 22,2 mil seguidores e um volume de postagens menor quando
comparado as outras. Ela fez sete postagens durante os sete dias analisados. No conteldo, a
influencer mostra grandes eventos que esta frequentando, a sua profissao e estilo de vida. Nas fotos,
ela usa composi¢8es alinhadas ao estilo jovem. Destaque para a harmonia dos filtros e cores do feed.

Nao ha forte apelo comercial e a interagdo com o publico fica atrds da entrevistada 1 e a frente da 2.

4.3 ENTREVISTA COM AS EMPRESAS
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Atentas as mudancas dos habitos de consumo da informacao, ao perfil das influenciadoras
analisadas neste estudo e ao engajamento que elas possuem nas redes, trés empresas sediadas em
Cricilma apostaram em parcerias comerciais com essas profissionais. Para cada profissional
entrevistada, foi selecionada uma empresa que trabalhe ou que ja tenha realizado algum tipo de
trabalho pontual com ela. Denominaremos empresa 1 para a influenciadora 1 e utilizaremos a mesma
|6gica para as demais.

A empresa 1 pertence ao segmento de shoppings centers, e fez um trabalho pontual com a
profissional entrevistada na acéo de langamento da marca em Cricidma. Além dela, foram utilizados
outros influencers numa sequéncia de videos para os perfis da marca nas redes sociais Facebook e
Instagram.

Observa-se aqui a utilizacdo da formadora de opini&o 1 para um trabalho institucional, de
apresentacdo da marca para o publico da regido. Usando a autoridade em moda que a profissional
representa para os seguidores, para ligar a marca ao segmento.

Ja a empresa 2 trabalha com roupas para mulheres da faixa etaria de 20 a 40 anos com foco
nas classes A e B, usando marca e lojas préprias. A marca realiza trabalhos pontuais com a
influencer 2. Esses trabalhos incluem parcerias com duragdo de um a dois meses e algumas acfes
pontuais, como a cessdo de roupas para eventos que a influenciadora freqlienta. A marca 2 utiliza a
profissional vestindo-a e sendo marcada nas paginas dela, como o Snapchat, o Instagram e o
Facebook. A marca 2 deixa claro que utiliza a entrevistada 2 para acdes comerciais focadas em
vendas nas lojas da empresa.

A empresa 3 é uma rede que fabrica e vende jbias, semi joias, relégios e 6culos, focada nos
publicos A e B. A marca estabeleceu parceria com a profissional 3 ainda no ano de 2015. Desde
entdo, a relacdo entre a influenciadora e a empresa € mensal. A entrevistada 3 vai até a loja, escolhe
as pecas que estdo alinhadas com o seu préprio estilo e as utiliza, divulgando a marca nas redes
sociais blog, Facebook, Instagram e Snapchat. De acordo com a empresa 3, as fotos e os videos
produzidos pela influencer, séo usados também nas proprias redes sociais da marca.

Nesta parceria, o foco do trabalho esta em vendas, mas também na construcdo da marca.
Esta andlise pode ser feita com base na periodicidade da parceria, e na observacédo do alinhamento
da proposta da empresa 3 com o posicionamento da entrevistada 3 nas redes sociais.

Quando questionadas sobre a opc¢édo pelo trabalho com formadores de opinido da internet, e
sobre a escolha das influenciadoras aqui estudadas, as respostas divergem entre as empresas e ao
mesmo tempo convergem para 0 posicionamento que cada uma das profissionais apresenta nas
redes.

A empresa 1 diz que apostou no trabalho da influencer 1 pelo seu foco em moda, além disto,
segundo a empresa, a influenciadora esta sempre viajando e mostrando as principais tendéncias
nacionais do segmento. O conteido e o elevado engajamento que ela promove nas redes, também
foram raz6es apontadas para a parceria.

Ja a empresa 2, diz ter observado uma mudanca no comportamento do consumidor. Segundo

a marca, o publico tem buscado em pessoas comuns uma referéncia de consumo para o dia a dia. A
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organizagdo ressalta que os influenciadores fazem um trabalho mais préximo do publico quando
comparado as campanhas e editoriais com modelos profissionais.

A marca diz ainda que escolheu a entrevistada 2 por causa do engajamento que ela promove,
mas enalteceu principalmente o relacionamento que a empresa possui com a influenciadora, que esta
sempre presente e acessivel aos trabalhos propostos.

A presenca e o crescimento do engajamento promovido pelos influenciadores nas redes
sociais nos ultimos anos, foram fatores que despertaram na empresa 3 o interesse em estabelecer a
parceria com a entrevistada 3. A marca enxergou nela, uma nova possibilidade de comunicacéo com
os clientes, e enalteceu ainda o quanto esse trabalho deixa as préprias paginas da empresa mais
atrativas. Em sua resposta, a marca disse que o uso dos produtos pela profissional, torna os itens
vendidos mais reais, mostrando para os seguidores como eles podem ser usados.

O retorno esperado pelas empresas foi atingido nas trés situagbes. Para a marca 1, a
intencdo institucional foi alcancada e mensurada pelo engajamento e pelos comentarios das
postagens nas redes. Dentro do objetivo de vendas, a empresa 2 garante que os produtos postados
nas redes da profissional, foram procurados nas lojas da marca.

Os produtos da empresa 3 sdo mais bem aceitos pelos consumidores quando a
influenciadora os expde nas redes sociais. Foi o0 retorno dado marca que enfatiza que muitas clientes
vao até a loja trazendo uma imagem ou procurando o produto usado pela entrevistada.

Apesar das trés marcas descreverem resultados positivos, duas dizem ter a intencdo de
manter a parceria com as influencers. A empresa 1, por exemplo, diz que planeja outras acdes
inserindo a entrevistada 1 e outros. Ja a 3, diz que mantera a parceria com a influenciadora 3, porém
ndo tem a pretensdo de ampliar o trabalho com outros profissionais da area. A empresa 2, que diz ter
deixado de perceber no trabalho da influenciadora 2, um foco em moda e uma relac¢éo t&o direta com

0 publico atingido pela marca. Por essa razdo, a parceria esta sendo revista.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma conversa entre pessoas comuns. Essa relagdo espontanea, interativa por natureza e
simples que as redes sociais promovem entre 0s seus participantes, exige que as empresas adotem a
mesma postura para chegar ao seu publico-alvo através deste canal. Detalhes do dindmico trabalho
no universo digital, que os influencers vem sabendo tdo bem explorar a seu favor. Mas néo é s6 isso.

As influenciadoras 1 e 3, dentro do trabalho desenvolvido em todas as plataformas que
possuem nas redes sociais, conseguiram construir uma identidade. Isso acontece porgue seguem
uma linha clara e propria de conteddo, cor e personalidade. Esses aspectos ajudam a estabelecer
uma marca pessoal e um espaco na mente e no coracdo dos seguidores, e consequentemente das
empresas parceiras. A trajetoria dessas profissionais na moda e na internet, as consagra como
“influenciadoras”. Comprovado no seu nimero de seguidores.

As profissionais 1 e 3 exploram “a vida real” para manter o engajamento dos seguidores. E de
modo especial para a entrevistada 1, a interacdo e o atendimento das necessidades do seu publico,

mostram ser uma das chaves para 0 sucesso nas redes.
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Para a profissional 2, o desafio de chegar a algum publico especifico € maior e precisa de
ajuste de posicionamento nas redes, de forma mais objetiva e alinhada a comunicagdo exigida pelas
redes sociais.

As empresas estdo atentas ao didlogo de “pessoas comuns que inspiram pessoas comuns”.
Para uma marca usar a autoridade construida pelo influencer, sem o formato “propaganda
tradicional”, para chegar ao seu share é fundamental. A marca precisa estar alinhada ao perfil do
profissional escolhido, que ira expor a mesma de modo livre, sutil e espontaneamente.

N&o existe um manual para tornar-se ou para avaliar um influenciador digital. E preciso
considerar que nem sempre 0 numero de pessoas alcancadas por uma postagem é diretamente
proporcional ao retorno esperado pela empresa. Dependendo do objetivo da marca, a qualidade das
pessoas impactadas pode ser mais relevante do que a quantidade. Essa tarefa de mensurar o
resultado é, muitas vezes, subjetiva e carece de profissionalizagcao dentro do universo analisado.

Mas o desafio central, tanto para as empresas quanto para os influenciadores, € mesmo ter
clareza quanto ao publico que querem e quem buscam ser nas redes. Somente a partir destas
definicdes, e com o uso de uma linguagem adequada, € que o primeiro passo para um trabalho bem
sucedido sera dado.

Um aspecto que merece consideracdo e que pode ser objeto de analise de outros estudos é o
quanto as plataformas fora da internet poderdo contribuir para fortalecer e ampliar o trabalho online
dos influenciadores.
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