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RESUMO

O presente trabalho busca investigar como as plataformas de redes sociais,
o marketing digital e a acdo com influenciadoras digitais interferem no consumo de
moda. Para o estudo foi selecionada a empresa do ramo de moda intima, Sorellina,
com foco no projeto de embaixadoras da marca, onde foram selecionadas quatro
influenciadoras da grande Florianépolis para representar a empresa e as agfes de
marketing realizadas com elas. Foi feito um estudo de caso considerando a
repercussao dessas acdes nas redes sociais de cada embaixadora, com a analise das
vendas, engajamento e alcance, com dados retirados das redes sociais e do site da
marca.

Palavras-chave: Moda. Influenciadoras. Marketing.
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1 INTRODUCAO

O surgimento das redes sociais online, como Facebook, Instagram,
Whatsapp e Youtube tornaram o mundo da moda mais acessivel, permitiram um
contato mais pessoal e intimo dos consumidores com as diversas marcas do mercado
e as Ultimas tendéncias. Embora desejavel, para facilitar o acesso a informacéo, essa
proximidade também favoreceu o aumento do consumo.

Os recursos da internet permitem que as empresas alcancem pessoas
cada vez mais longe, fazendo com que a oferta de produtos seja cada vez maior,
deixando o consumidor sobrecarregado de informagbes. O trabalho das digitais
influencers € assumir o papel de norteador de informac6es e produtor de confiancga,
gue os consumidores necessitam para adquirir os produtos, pela identificacdo com o
estilo apresentado por ela. Na grande maioria sdo mulheres que se tornam famosas
por falar de seus gostos pessoais, Ultimas tendéncias e mostrar seu lifestyle nas redes
sociais. Elas passam a associar-se as marcas, de pequeno a grande porte, que
condizem com seu estilo de vida, para fazer divulgacdo de produtos, tornando essas
parcerias fonte de sua renda.

A Sorellina € uma marca de lingerie, que foi fundada pelas sécias Gabriela
Ramos Martins e Béarbara Leite no ano de 2013. Atualmente, passa por um
rebranding?, para reposicionamento no mercado, surgindo entéo a necessidade de ter
essas mulheres influentes para serem as porta vozes da marca.

O objetivo desse trabalho é verificar a repercussao de acdes publicitarias
nas midias sociais, a partir de um projeto com digital influencers, e a relacdo com o
engajamento e vendas da empresa Sorellina. Essas influenciadoras digitais serédo
embaixadoras da marca, mulheres que residem em Florianépolis e tém algum tipo de

influéncia sobre um grande grupo de pessoas nas suas redes sociais.

1 Rebranding pode significar um novo nome, uma nova filosofia operacional ou de relacionamento
com o mercado; uma nova marca, um design diferenciado ou a combinacdo de todos esses
elementos no sentido de estabelecer uma nova estratégia corporativa ou criar um diferencial
que se traduza em um novo posicionamento da empresa frente aos clientes, fornecedores,
funcionérios, midia e concorrentes. Porém, em outras palavras, Rebranding significa que é quase
impossivel nos dias de hoje administrar uma empresa da mesma forma para sempre.
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1.1 OBJETIVOS

Verificar a repercussdo da publicidade em midias sociais nas vendas da

empresa Sorellina.

1.1.1 Objetivos Especificos

- Apresentar a empresa Sorellina,

- Analisar o consumo online,

- Definir redes sociais e influenciadores digitais,

- Diferenciar o marketing tradicional, digital e de influéncia,

- Estimar a repercusséo das publicidades em midias sociais e as vendas

da empresa Sorellina.

1.2 JUSTIFICATIVA

As midias sociais mudaram a forma de consumo, e as influenciadoras
digitais aceleraram o processo de compra. Na era digital os negécios estao precisando
escutar as necessidades do consumidor e ha uma crescente demanda nesse
mercado. Por meio desse trabalho, pretende-se verificar a importancia do marketing
de influéncia na empresa Sorellina. Para tanto, através de um projeto com
embaixadoras, serdo analisados os resultados que influenciadores digitais podem dar
de retorno a uma empresa, estudo que ainda € bem pouco aprofundado. A partir dos
insights das redes sociais e do e-commerce da empresa € possivel verificar o alcance,
impressoes, visualizacdes do perfil, cliques no site, page views e vendas, durante as

acdes com quatro influenciadoras digitais.

1.3 METODOLOGIA

O trabalho pretende explorar o tema utilizando o método bibliografico como
estratégia de analise, as redes sociais da empresa Sorellina e uma entrevista com a
CEO da marca e os envolvidos no projeto com embaixadoras, como base de estudo.
Pesquisa de natureza quantitativa, ao apontar numericamente o retorno em

impressoes, alcance, cliques e vendas no site da empresa Sorellina, e qualitativa ao
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compreender e interpretar esses dados, obtendo insights para o caminho da tomada
de decisao.

Foram escolhidas pela empresa Sorellina quatro influenciadoras digitais de
Florianopolis para serem embaixadoras, ou seja, representarem a marca. Sao elas:
Gabriela Fernandes, Youtuber e amiga da CEO da marca, com 1,1 milhdo de
seguidores, Giovana Raupp, 36,5 mil seguidores, Isabelle Angeloni, 10,3 mil
seguidores e Francielly Ouriqgues com 30,5 mil seguidores. As embaixadoras foram
escolhidas por terem o perfil da marca, com o lifestyle que a empresa quer transmitir.
O estudo sera focado nas a¢Bes de marketing juntamente com as embaixadoras,
medindo o alcance, as impressdes e as visualiza¢des nas redes sociais, page views?
e vendas no site da empresa, nos dias que forem ao ar.

Discute-se a importancia das redes sociais e as influenciadoras digitais nas
estratégias de marketing, aprofundando-se em temas atuais como o marketing de
influéncia, analisando o e-commerce de moda online e por fim qualificando os dados

retirados dos insights das redes sociais e site da marca apos as a¢ées de marketing.

2 Page views é um parametro utilizado pelos servidores web para medir a visibilidade de um site, quanto
mais page views (acessos) uma pégina tem, maior a visibilidade da mesma na internet.
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2 APRESENTACAO EMPRESA SORELLINA

A empresa Sorellina iniciou seus trabalhos em 2013, no ramo da moda
intima, confeccionando pecas autorais com foco principalmente em vendas online
através do e-commerce. Em entrevista com a CEO da marca, Gabriela Ramos Martins
explica que o intuito é criar modelos Unicos e exclusivos, aliando um novo design a
lingerie. Em 2011, um intercadmbio para Firenze, municipio na regido Toscana da Italia,
abriu portas para que as estudantes de design de moda, Gabriela Martins e Barbara
Leite retornassem ao Brasil com um sonho, lancar um novo jeito de vestir-se
intimamente, buscando inspiracdo na nostalgia dos velhos tempos e na tecnologia,
novas formas, conforto e materiais de alta qualidade.

No inicio as pecas eram criadas, desenvolvidas e confeccionadas pelas
duas socias. “Todo o trabalho era feito por nés duas, desde a parte criativa até o
financeiro e vendas. ” Afirma Gabriela, co-fundadora da empresa. Responsavel pelo
desenvolvimento das colecbes. A designer Barbara Leite trazia para as pecas a
riqueza de detalhes, tendéncias contemporaneas, com modelagens classicas,
romantica e auténtica, uma mistura de estilos que criaram o DNA da grife.

Segundo Gabriela Martins “o Tienda de Ideas, foi 0 primeiro espago
colaborativo de novas empresas que levamos a Sorellina, onde tivemos um maior
contato com o publico e a aceitacdo do novo produto que estavamos desenvolvendo,
paralelamente com a venda online, comegamos a dar os primeiros passos. ”. As socias
levaram a marca a muitas feiras, espaco coletivo onde novas marcas apresentavam
seus produtos ao consumidor final e assim comegaram a conquistar 0s primeiros
clientes.

No ano de 2015, a marca ganhou o prémio de “O sucesso do Meu Negécio”,
como case do ano do Banco do Empreendedor. Entre mais de 440 microempresas, a
Sorellina foi a que obteve melhor pontuag&o nos critérios superacgéo, viséo e inovacgao.

As redes sociais da empresa iniciaram junto com o langamento da marca,
primeiramente por Facebook, midia mais usada na época. Com a ascensdo do
Instagram, este também foi aderido pela rede, como fonte de interagdo com o publico.
As sOcias sempre se preocuparam com a imagem da marca nos veiculos de
informacao, principalmente o online, que estava em grande evolucdo. Com o

crescimento da empresa, Gabriela afirma que, “ndo tinhamos mais tempo para
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alimentar as midias sociais, tendo a necessidade de terceirizar o trabalho. ” O que
aumentou o numero de publicacdes e consequentemente o engajamento do publico.

Também em 2015, a empresa viu a necessidade de contratar
influenciadoras digitais para divulgacdo da marca. Foram duas experiéncias distintas
que a co-fundadora Gabriela conta: “Estdvamos a procura de digital influencers que
tivessem a ver com a marca, que seu lifestyle fosse compativel com o que queriamos
transmitir para as nossas clientes, foi entdo que encontramos duas mulheres, que
correspondiam as nossas convicgdes. Para uma delas nds apenas enviamos a
lingerie, a outra entramos em contato para negociagdes de contratacao para o servigo.
A primeira, com quem fizemos todas as negociagdes, postou duas vezes e nunca
obtivemos retorno financeiro. JA4 a segunda que somente recebeu de presente a
lingerie, postou uma foto no Instagram e parou nosso site, as vendas foram muitas,
chegamos a vender R$12mil e ganhamos quase mil seguidores nas redes sociais. Ela
amou nossas pecas e sempre que podia fazia propaganda da marca, como o fez em
uma entrevista para a renomada revista Glamour, da Editora Globo. Creio que vai
muito de a influenciadora passar verdade no que esta mostrando para o seu publico,
acredito que a primeira ndo tenha se identificado tanto com a marca. "A partir do
episédio relatado, a empresa cresceu de forma exponencial, sendo necessario
terceirizar os servigos de corte e costura para atender a demanda de pedidos.

No ano de 2016, a sécia e co-fundadora da marca, Barbara Leite, vendeu
sua parte na sociedade e se desligou da empresa para ir morar em outro pais. Com a
intencd@o de continuar crescendo, entraram duas socias na empresa, Danielle Helena
Santos (sécia e gerente financeiro) e Talita Marisol da Silva (sOcia e gerente
comercial), houve também a contratacdo de uma funcionaria, Luiza Zanelato (P&D e
gerente de relacionamento) e uma estagiaria, Agatha Becker (Responsavel pelas
midias sociais).

Com tantas mudancas e com a inten¢éo de se reposicionar no mercado, foi
iniciado um rebranding, projeto de reposicionamento de marca, assinado pela Move
Design Estratégico empresa de Floriandpolis (SC) especializada em branding e
desenvolvimento de novos negécios. “Em abril, iniciamos o diagndstico para identificar
o DNA da empresa, pesquisamos a fundo o mercado e conversamos com as
consumidoras para entender suas necessidades e comportamentos de consumo. Os
dados obtidos foram essenciais para nortear o projeto de reposicionamento, agora a

esséncia da Sorellina estara alinhada com a identidade visual e o padréo verbal
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aplicado em todos os seus pontos de contato”, explica Claudio Mendes, gestor de
projetos da Move.

A partir do més de outubro, as lingeries da Sorellina assumiram um novo
papel nas produg¢des de moda. Agora com o mote “Lingerie para vestir’, propondo
uma nova perspectiva de uso das pecas que tradicionalmente ficavam escondidas. O
posicionamento veio para inspirar e ensinar as consumidoras a usarem a lingerie
como outwear em looks do dia a dia. “Em setembro, nossas redes ja foram atualizadas
para @mundosorellina, o preview do novo posicionamento gerou interesse nas
nossas consumidoras e curiosidade no mercado. A implementacdo parcial trouxe
algumas pistas sobre o posicionamento que estamos lancando oficialmente em
outubro: uma marca viva, colorida e conectada ao universo feminino, que quer fazer
parte da vida das consumidoras nao como coadjuvante, mas, sim, como protagonista”,
afirma Gabriela Martins, fundadora e CEO da grife.

Segundo release da empresa Move, a mudanca inclui um novo logotipo,
tipografia mais fluida e moderna, novas tags e materiais graficos, com adicédo de
elementos de apoio que remetem ao mundo Sorellina, e investimentos em melhorias
na forma como a marca de relaciona com o publico-alvo. “O projeto que a Move Design
desenvolveu para a Sorellina € algo diferenciado. Ampliamos nosso mix de produtos
e ndo estamos partindo do senso comum de incentivar o uso da lingerie de forma
comedida. Mostramos que as pecas da Sorellina sao feitas para incluir no look, a
mostra, com feminilidade e atitude na medida certa. A consultoria resgatou a nossa
esséncia. Agora, estamos prontas para ampliar o nosso share® de participacdo no

mercado”, avalia Gabriela.

% Share significa quota, fatia. Utilizado para medir o quanto determinada empresa tem de vantagem
sobre a outra.
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3 O MERCADO ONLINE

3.1 COMERCIO ELETRONICO

As primeiras aplicacdes do comeércio eletrbnico surgiram na década de 70,
com a TEF, transferéncia eletronica de fundos, mas a expansao foi na década de 90,
guando mais pessoas tinham acesso e faziam parte do World Wide Web. (Turban;
King, 2002) Em 2010 o Brasil tinha 45 milh6es de usuarios de internet, conforme
relatorios da comScore, a expansdo dos servicos de transferéncia bancaria,
movimentacdo das redes sociais e sites de compra coletiva demonstram a
predisposic¢ao do brasileiro em adotar essas tecnologias para o seu dia a dia, 0 acesso
a Banda Larga, fomentado pelo Governo Federal, favoreceu também a movimentacao
do mercado eletrbnico e consequentemente o crescimento das compras pela internet,
pois assim o0s produtos antes restritos a algumas regifes estavam disponiveis a toda
populacao do pais. (PINELLI, 2017).

O quadro a seguir mostra a infraestrutura com que o comércio eletrénico

precisa contar, segundo Turban e King (2002):
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Quadro 1 - A estrutura do comércio eletrénico

Aplicagdes de comérclo eletrdnico

| —— [ ] [ ] [ ]
11| |1 || L 1| L 1| [
Pessoas: Politica piblica: Marketing @ Servigoa de apoio: Parcelros de
compradores, impostes, direftos propaganda: logistica, negdclos:
vandedores, legais, aspactos pesquisa de pagamentos, programas de
intarmedigrios, de privacidade, mercado, conteddo, afiliaggo, joint
servigo, pessoal leis & padrdes promogio e desenvolvimento ventures, permuta,
de Sl e gestdo técnicos contedido Web de sistemas de e-marketplaces,
saguranga consoncsios

(1) (2) (3) 4 (5)
Estrutura de servigos Infra-estrutura de Contedido multimidia Infra-estrutura de Infra-estrutura
comuns (seguranca, mensagens e distribuigio @ infra-estrutura redes (Telecom, TV de interface
autenticacfio e de informagdes (EDI, de publicagéio em a cabo sam fio, {com databases,
pagamento eletronico a-malil, protocolo de rede (HTML, JAVA,  Intermef) (VAN, WAN,  aplicagtes para
de cartSes inteligentes, transferéncia, salas XML, VRML) LAN, intranet, parceiros de
diretdrios/ catdlogos) de bate-papo) extranet), acesso negdcios)
(telefones celulares)

e ——

Fonte: TURBAN, Efraim; KING, David. Comércio Eletrénico: estratégia e gestdo. Sdo Paulo:

Pretince Hall, 2004.

Poucas inovacdes na histéria da humanidade retnem tantos beneficios
potenciais quanto o comércio eletrbnico. A natureza global da tecnologia, a
oportunidade de atingir milhdes de pessoas, a natureza interativa do comércio
eletrbnico, recursos e a rapida expansdo da infraestrutura que lhe d& suporte,
especialmente da Web, resultam em inUmeros beneficios para as organizacdes, para
os individuos e para a sociedade. (Turban e King, 2002, pg. 12). O Comércio eletrénico
conta com algumas particularidades bastante positivas para a modalidade. Ele néao
apresenta limites geograficos e atua 24 horas por dia nos 7 dias da semana. “A rapidez
de confirmacéo do pedido, a facilidade de obter informacdes, a adequacao do tempo
de entrega a proposta do servico do site, e a comunicacado com a empresa” (PINELLI,
2017) séo experiéncias atrativas para o consumidor voltar a comprar online.

Beneficios do e-commerce para as organizacoes:
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O comércio eletrénico expande o mercado. Com dispéndio minimo de
capital, uma empresa pode facil e rapidamente obter mais clientes, os
melhores fornecedores e os melhores parceiros em ambito nacional ou
internacional. [...] permite as empresas encontrar novos clientes e interagir
com eles — 0 que estabelece um melhor gerenciamento do relacionamento
com o cliente, além de aumentar a fidelidade desses clientes.

O comércio eletronico permite significativa reducéo de custos. Gracgas
ao comércio eletrbnico as empresas nao precisam mais arcar com 0s custos
de criacdo, processamento, distribuicdo, armazenamento e recuperacao de
informacdes registradas no papel. [..] O CE também reduz custos de
telecomunicacao, [...] administrativos, [e] com a reducéo do ciclo de operacéo
(a transicao de caixa para estoque e recebiveis e novamente para caixa), &
possivel para as empresas gastar menos com custos financeiros.

O CE melhora a organizacao e os processos de negécios. O comércio
eletrbnico permite criar modelos diferentes e inovadores, que oferecem
vantagens estratégicas e/ou aumentam os lucros. [...] deficiéncias na cadeia
de suprimentos, como excesso de estoque e atraso de entrega, podem ser
minimizados com o CE. [..]. Em suma, o e-commerce oferece as
organizagbes um controle estratégico sem precedentes e uma imensa
vantagem competitiva.

O CE oferece interatividade. [...]. Permite as empresas interagir com seus
clientes e parceiros e obter retorno rapido e preciso. (Turban e King, 2002, p.
14)

Entre outros que sdo: a melhoria da imagem corporativa, 0S processos

comerciais que conseguem ser simplificados, reducéo do time-to-market*, aumento

na produtividade, reducdo do volume de papel gasto, ampliacdo do acesso a

informacgdes e maior flexibilidade. (Turban e King, 2002)

A Ebit, empresa que mede a reputacdo das lojas virtuais por meio de

pesquisas com consumidores reais, divulgou nesse ano que 0S e-commerce
registraram crescimento de 7,5%, de R$19,6 bilhdes em 2016 para R$21 bilhdes. O
namero de pedidos foi de 48,5 milhdes para 50,3 milhdes e o tiquete médio de R$403

para R$418. O indice de pessoas dispostas a comprar online passou de 84,3%, saindo

do seu pior patamar da historia. “Nos primeiros seis meses deste ano, além da

recuperagdo do crescimento, o e-commerce ultrapassou pela primeira vez a barreira
de 50 milhdes de pedidos” (COLAGRANDE, 2017)

Alguns fatores competitivos demonstram o0s motivos pelos quais a

concorréncia no comercio eletrénico é muito forte. Segundo Turban e King (2002):

4

Define os conceitos e medidas de tempo do inicio do desenvolvimento de um produto até ele estar
pronto para a venda. O objetivo principal do TTM € criar parametros que garantam a entrega dos
produtos no mercado no tempo certo.
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Para os compradores, custos menores de busca. Os mercados
eletrénicos reduzem muito — algumas vezes até zeram — o custo de buscar
informacdes sobre um produto. Impactando a concorréncia por possibilitar
aos clientes encontrar produtos mais baratos com facilidade, forcando os
vendedores a reduzir os precos e/ou melhorar o servico de atendimento ao
consumidor.

Diferenciacdo e personalizagdo. Fornecer produtos ou servicos que
geralmente ndo estdo disponiveis em outros lugares e permite a
personalizagdo ou customizagdo dos mesmos. Os consumidores gostam e
geralmente estéo dispostos a pagar a mais por elas.

Precos baixos. Podem oferecer precos baixos devido a seus baixos custos
de operacéo.

Servico de atendimento ao consumidor. Fornece um servico mais
personalizado e superior ao cliente, fator competitivo muito importante.

“Pode-se dizer que a concorréncia entre empresas esta sendo substituida
pela concorréncia entre redes. A empresa que tiver melhores redes, recursos
publicitarios e relacionamentos com outras empresas na Web tem vantagens
estratégicas. ” (Turban e King, 2002, p. 46) Essas vantagens e algumas desvantagens

podem ser percebidas no quadro a seguir:
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Quadro 2 - Como a internet influencia a estrutura do setor

(+) Ao tornar todo o setor mais eficiente,

a Internet pode expandir
o tamanho do mercado

() A proliferagiio de abordagens
na Internet cria novas

ameagas de substituigio
Compradores
Rivalldade entre
Poder de barganha Poder de Poder de
dos canals usuérios finals

(+) O procurement pela Internet ( ) Reduz diferengas enire

(+) Elimina canais ( ) Passa o poder
poderosos

tende a aumentar a disputa concorrentes, por ser dificil de barganha
entre os fornecedores, manter as ofertas exclusivas ou melhora pamosm0
gbora mmm? (+) Faz com que os concorrentes :apode;ga mm -
PRSSOTIS COmPAtE: 6 oG ao?:rngo () Reduz os
GA |m0f::?°':z°°° um canal (-) Alarga o mercado geogréfico, de canais custos de
mh‘}n .~ uw' an' '°°°d°'°s - mh‘“ aumentando o namero tradicionais mudanga
reduzindo a alavancagem S M-
de empresas intermediérias ( ) Reduz o custo varidvel em
relagio aos custos fixos,
(=) O procurement pela Internet aumentando as pressbes
8 os mercados digitais por descontos.

tendem a dar a todas as
empresas acesso igual a
fornecedores,

( ) Reduz as barreiras & entrada, tais
como a necessidade de uma
forga de vendas, o acesso a0s

, além de atrair

0 procurement para

produtos padronizados que canais e os ativos fixos — na

reduzem a diferenciacio Barrelras & entrada verdade, tudo o que a tecnologia
da Internet elimina ou facilita

( ) A redugdio nas barreiras & entrada sntrade

e proliferaciio de concorrentes no reduz as barreiras &

segmento downstream da cadeia (-) E dificil evitar que as aplicagdes da

transfere poder aos fornecedores Internet cheguem aos novos entrantes

( ) Uma grande quantidade de novos

entrantes vem chegando
a muitos setores

Fonte: TURBAN, Efraim; KING, David. Comércio Eletrénico: estratégia e gestao. Sdo Paulo: Pretince
Hall, 2004.

“Até bem pouco tempo atras, para fazer divulgacéo de sua empresa, marca,
servigco ou produto era necessario muito investimento em publicidade na midia de
massa (radio, jornal e televisdo). Hoje, vocé pode fazer a divulgacdo gratuitamente
utilizando as ferramentas do marketing digital que, se bem operadas, podem ser
importantes aliadas, além de oOtimos e inteligentes canais complementares.”
(KEPLER, 2013, p. 22). Esses canais, como Facebook, Google+, Twitter, Pinterest,
Snapchat, Youtube, Linkedin, Blogs, Whatsapp, Instagram, etc. geram maior interacéo
e engajamento do publico, pois fazem com que a informacdo chegue muito mais
rapido e com alta capacidade de alcance. Atualmente com 0s recursos que a internet

nos dispde, possibilita a disseminacao de informacgdes muito aléem da regido em que
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se reside, a distancia fisica por exemplo, ja ndo impede que uma pessoa compre itens
de uma empresa de outro estado ou pais, 0s clientes estdo a somente um clique de
distancia.

A partir de pesquisa realizada em 2010, pela TNS Research International,
antes de tomar a decisdo da compra, 92% dos consumidores utilizam a internet para
pesquisa de produtos. Outra pesquisa, da IDG Now!, mostra que também antes da
compra, 70% dos usuarios pesquisam nas redes sociais comentarios sobre produtos
e servicos com 0s quais estao interessados. (KEPLER, 2013) A internet veio como
uma aliada, ndo somente nas interagdes sociais, como para o0 universo de consumo,
auxiliando as empresas a saberem exatamente o que o seu cliente deseja através do
gue demonstram nas redes, as paginas que curte, das mensagens que compartilham

e também dos locais que frequentam. De acordo com Moore (2013, p. 15):

Devido a influencias globais, condicdes de mercado, explosdo da
comunicagdo digital, consumidores mais exigentes e niveis mais acirrados de
competicdo, é cada vez mais dificil para as marcas de moda, grandes e
pequenas, competirem. Torna-se cada vez mais complexo estabelecer
diferenciais que permitam as marcas ter um argumento Unico de venda. [...]

Quadro 3 - Pros e contras do mercado eletrénico

Beneficios do comércio eletronico Limitagdes do comércio eletronico

Para o consumidor Para o consumidor

Compras 24 horas por dia Falta de seguranca

Menor locomogao Fraude

Recebimento de informagdes relevantes em segundos em qualquer lugar Nao é possivel tocar nos produtos

Mais opgdes de produtos As cores podem nao ser reproduzidas com exatiddo na tela do computador
Mais produtos disponiveis aos paises menos desenvolvidos Alto custo com entrega e devolugdo

Mais informagdes sobre precos Possibilidade de ruptura de relagdes humanas

Pregos mais acessiveis para pessoas com menor poder aquisitivo
Participagao em leildes virtuais

Entrega rapida

Comunidades eletrénicas

Para a empresa Para a empresa

0 mundo é o mercado Falta de seguranca

Custos mais baixos para a realizacdo de negdcios Necessidade de manter o site para colher beneficios
Chance de sucesso para empresas muito especializadas Maior concorréncia de prego

Precificagdo em tempo real Conflitos com os varejistas convencionais

Questdes legais sem resolucao

Fonte: SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
112 edicdo. Porto Alegre: Bookman, 2016.

O autor Solomon também opina sobre os prés e contras do comércio
eletrénico, destaca que, para as empresas, o crescimento do comércio online € uma

faca de dois gumes. Por um lado, é possivel atingir clientes ao redor do mundo mesmo
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gue eles estejam fisicamente a 150 quildmetros de um lugar qualquer. Por outro, a
concorréncia agora provém nao apenas da loja do outro lado da rua, mas também de
milhares de sites que abarcam todo o globo. Além disso, quando os consumidores
obtém produtos diretamente dos fabricantes ou distribuidores, isso elimina os
intermediarios — os varejistas leais das lojas fisicas que adquirem os produtos da
empresa e os revendem por um preco mais alto. (SOLOMON, 2016, p. 359)

3.2 PERFIL E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O perfil do usuario e do comprador online podem ser caracterizados
segundo pesquisa bibliografica de Morgado (2003) como: pertencente as camadas
mais privilegiadas da populacéo, tipicamente das classes A e B, com renda acima da
média populacional e nivel educacional superior. O referido autor constatou também
gue as pessoas que compram online parecem sofrer de escassez de tempo, assim
como o nivel de conhecimento no uso da internet, sdo algumas variaveis explicativas
das compras pela rede. Ndo ha praticamente nenhuma divida de que a revolugéo
digital € uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do
consumidor e de que o impacto da web continuara a se expandir a medida que mais
e mais pessoas ao redor do mundo se conectarem. (SOLOMON, 2016)

O modelo EKB tem como principal vertente o processo decisério de
compra, as variaveis ambientais e individuais ajudam a compreender esse processo
e também se faz a compreensao da reac¢do da mente humana a partir de estimulos
recebidos pelas informacdes e inputs fornecidos pelo marketing que podem influenciar
o aprendizado. (MORGADO, 2003)
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Quadro 4 - Comportamento do consumidor - Modelo EKB

PROCESSO DE DECISAD .
FROCESSAMENTO VARIAVEIS QUE
DAS INFLUEMCIAM O
INPUT INFORMAGOES e PROCESS0 DE
da necessidade DECISAQ
*
= - Busca da | 5 = = ]"
) 5 usca de informagao - -
o ¥posica0 _ |"TI'3r'Irtr:"|'E’3' ‘ z | Influéncias ambientais
Estirnal e Cultura
stimulos z * Classe social
_‘—' Influgncias pessoais
il ﬁ:a"ﬂ?nd;s pot Avaliagho de | +————— | Familia
i BN SAC alternativas -— ®  Siluagdo
® outros SO Memadria - l X
Aceitagdo ST D frerengas Individuals
[ F  Recursos do consumidor
= \Y’ L\'._' Motivacio & ervolvirmento
L Comockmarty
o Allludes
b Personalldade, valores a
Imprecsies { Y\L estiin de vida
Busca de pds-compra
informagso - l
ouleima
w .
+ 3

Fonte: MORGADO, Mauricio Gerbaudo. Comportamento do consumidor online: perfil, uso da
Internet e atitudes. Séo Paulo, 2003. Disponivel em: <
http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/2515/86623.pdf?sequence=2&isAllowed=
y>. Acesso em: 10 out, 2017.

O processo de consumo demonstrado a cima reflete o0 comportamento de
consumo, que é caracterizado segundo Solomon (1996, p. 7), como o estudo “dos
processos onde os individuos ou 0s grupos selecionam, compram, usam, ou dispde
de produtos, de servigos, de ideias, ou de experiéncias para satisfazer a necessidade
e o0 desejo” e de acordo com Engel et al. (1993, p.41 apud MORGADO, 2003, p. 28)

as fases desse comportamento sao:

1. Reconhecimento da necessidade: a percepcao de uma diferenca entre o
estado desejado e a situacdo atual, suficiente para fazer surgir e ativar o
processo decisorio de compra.

2. Busca de informacdes: busca de informacgdes armazenadas na memoria
(busca interna) ou aquisicdo de informacdes relevantes para decisdo do
ambiente (busca externa).

3. Avaliacéo de alternativas: avaliacdo das opcdes em termos de beneficios
esperados e estreitamento do leque de opc¢bes até a alternativa preferida.

4. Compra: aquisicao da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel.
5. Impressdes pds-compra: avaliacdo sobre a alternativa escolhida atender
as necessidades e expectativas.
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O ato de consumir, na atualidade, demostra uma forma de comunicagéo,
onde a troca vai além de bens materiais, sdo também compartilhados valores, ideais
e estilos, “ou seja, existe uma filosofia de vida que direciona os atos de consumo. [...]
Ser consumidor € uma “atividade profissional” que demanda decisdo, escolha e
especializagdo” (MIRANDA, 2008, p. 14)

S&o trés tipos de necessidades que impulsionam o consumo, a
necessidade de reposi¢do, produto que € regularmente abastecido, necessidade
funcional, quando esta em busca de uma solucdo para uma exigéncia especifica e
geralmente mais importante e a necessidade emocional, buscando a satisfacdo de
necessidades emocionais como status, prestigio, conquista ou um sentimento de
“fazer parte” em produtos de escolha de compra e especialidades caras. (SAMARA,;
MORSCH, 2005). As mulheres buscam no consumo de moda mais do que a mudanca
estética de aparéncia. Ao que tudo indica, o que elas buscam, substancialmente é o
seu conceito de identidade. Moda € consumo de simbolos, dai o interesse nas marcas
como auxiliares e facilitadoras do processo de comunicacado social. Esta capacidade
simbdlica que transforma a marca em mito fazendo com que o consumidor ndo compre
0 objeto em si, mas a sua narrativa. A necessidade emocional de compra é citada por
Miranda, como um processo de consumo “[...] visto como uma forma material de
construir identidades: nés nos tornamos o que ndés consumimos. ” (MIRANDA, 2008,
p.18)
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4 REDES SOCIAIS

Por mais que a tecnologia tenha sido a forgca motriz para a revolucao das

redes sociais, ela nunca foi a principal responsavel pelas interacdes sociais online, de

acordo com Barefoot e Szabo (2010, p. 23):

Das BBSs® de salas de chat, aos foruns e blogs, a natureza humana esta no
coragdo da criacdo e da construcéo de comunidades online. Desde o inicio
das redes de computadores, a web tem sido lugar para interagdo social. E
por isso que a chamamos de midia social.

E importante conceituar adequadamente midias sociais, pois é comum

haver confusdo entre os termos “redes sociais” e “midias sociais”, segundo Gabriel

(2010, p. 202):

[...] redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em fungdo de um
interesse comum, midias sociais associam-se a conteudos (texto, imagem,
video) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais. [...] ndo
tém nada a ver com tecnologia, mas com pessoas e conexdes humanas. A
tecnologia apenas facilita e favorece a interacéo das pessoas e a criacdo e
compartilhamento de contelido por elas. Assim os sites de redes sociais,
como o Facebook, por exemplo, séo plataformas que possibilitam, facilitam e
potencializam a conexdo das pessoas com outras pessoas, ampliando o
alcance das redes sociais pessoais, e ferramentas de armazenamento e
compartilhamento que alavancam o volume de midias sociais criadas pelas
pessoas.

Os sites de redes sociais permitem que pessoas criem perfis e interajam

com outros individuos ou empresas. Para Boyd e Elisson (2007, p. 210, apud PRIMO,

2015, p. 6), sites de redes sociais sao:

Servigos da web que permitem que individuos, construam um perfil pablico
ou semipublico no interior de um sistema delimitado, articulem uma lista de
outros usuarios com os quais compartilham uma conex&o, vejam e percorram
sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do sistema.

Conexdes em plataformas de rede social sdo também de grande

importancia politica, na liberdade de expressdo que promovem, por serem de facil

acesso e com baixo ou as vezes nenhum custo. Geram movimentos espontaneos de

rede, cujos efeitos antes ndo eram possiveis em uma sociedade baseada nas midias

5 Instituicdo, acessivel através de modem, destinada a funcionar como centro remoto de intercambio
de mensagens e programas de computador.
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de massa, um exemplo disso é o ciberativismo, que consiste em praticas realizadas
em defesa de causas, como politica, socioambiental, sociotecnologica ou cultural que
usam principalmente as redes cibernéticas para se difundir. (PRIMO, 2013).
Estatisticas apontam que as redes de acesso a internet demonstram 0s principais

dados de interacéo:

e Ha mais mulheres que homens interagindo nas redes sociais;

e Jovens interagem mais que idosos;

o De 10% a 20% dos usuarios das redes sociais geram de 80% a 90% de
todo o conteldo produzido nas redes sociais;

e Quarenta por cento do que é falado nas redes sociais € bobagem;

¢ Aretengédo nos perfis de redes sociais é na ordem de 40%, tendo em
média 60% de abandono. (GABRIEL, 2010, p. 298)

Esses dados podem ser traduzidos facilmente para a realidade das
interacdes sociais off-line, esses nimeros sdo iguais aos do comportamento humano
em qualquer rede social presencial, desde sempre. O que muda sdo as formas de se
relacionar. “ Pense nas suas redes sociais off-line. Quem conversa mais ativamente?
[...]. Quantas pessoas realmente falam em uma rodinha de amigos e quantos ouvem?
A maior parte do que se fala sdo assuntos sérios [...] ou relativos a situacdes
mundanas? (GABRIEL, 2010, p. 299) O autor também cita que:

N&o nos relacionamos da mesma forma que ha 100 anos ou na pré-histéria.
Pode ser que as redes sociais online afetem ou modifiquem o cérebro
humano como outras tecnologias fizeram no passado, principalmente o fogo.
[...] O ambiente digital amplia as nossas possibilidades de atuacgéo.
(GABRIEL, 2010, p. 299)

Pode-se concluir que a tecnologia fez com que essas interacdes sociais no

meio online se transformem em fontes rentaveis:

[Mais do que] um espaco virtual para reunido de amigos e conversas
amistosas, os sites de redes sociais sdo negdcios muito rentaveis. Mas como
alcancam tamanha lucratividade se nada se cobra por seu acesso?
Associadas a simples exibicdo de anuncios estdo praticas muito sofisticadas
de observacdo maquinica de intera¢c@es individuais e grupais, cujos dados
resultantes séo utilizados para definicdo de grandes padrdes de consumo,
visando a futura comercializagéo dessas informacdes paraterceiros. (PRIMO,
2013, p. 7)

Juntando todas as suas fung¢des, as plataformas de rede social podem ser

entao definidas como, “ uma estrutura social formada por individuos ou empresas, que
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denominamos nés, ligados por lagos, que tem um ou mais tipos de interdependéncias,
como amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas financeiras, relacionamento
de prestigio, etc.” (GABRIEL, 2010, p.196)

Deste modo, os lacos formados no off-line podem ser encontrados no
online, mais especificamente nos sites de redes sociais, 0s quais impulsionam o
alcance dessas conexdes e acabam por se tornarem relevantes para o marketing de
negocios, que utiliza desses lagos para a monetizagao de informagdes. “Se tudo agora
foi democratizado, todos querem lucrar com propaganda, todos sonham com a fama,
todos querem explorar as midias sociais como fonte de renda. Nesse contexto de
“‘democratizagéo”, todos querem seu quinhdo. ” (PRIMO, 2013, p. 8) E também para
gerar mais interagao entre consumidor e empresas, pois “os clientes agora tém mais
oportunidades de se envolver diretamente com as marcas, fornecendo feedback e
informagdes que podem influenciar a evolugcdo [por exemplo] de uma cole¢ao."
(MOORE, 2013, p. 124)

A tecnologia popularizou a informacao. Se antes era dificil concorrer com a
grandiosa estrutura de transmisséo das emissoras de tv, dos jornais e revistas, hoje
qualguer pessoa pode usar uma ferramenta equivalente aquela utilizada pelos
grandes portais. (PRIMO, 2015) A midia tradicional ndo passava a nocao de
comunidade, segundo Barefoot e Szabo (2009, p. 26 e 27):

O modelo um para muitos ndo estimulava discussées nem dava aos
envolvidos a capacidade de iniciar um discurso significativo sobre os topicos

fora do radar da midia convencional. [...]. Agora o publico desempenha um
papel ativo na coleta, analise, reportagem e disseminagdo de noticias e
informacdes.

As redes sociais deixaram de ser utilizadas apenas para entretenimento,
tornaram-se uma plataforma eficaz de conversacdo entre empresas, clientes e
consumidores. As agencias de marketing ja lancam campanhas em alguns meios
digitais para ter uma resposta imediata, segundo Ferreira Junior e Azedo (FERREIRA
JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 56):

[...] o retorno do consumidor faz aumentar cada vez mais a qualidade da
propaganda e do que é vendido, uma vez que o consumidor ja leva em
consideracdo, no ato da compra, as impress6es de outros consumidores,
aspecto que pode até ser fator decisivo na compra ou rejeicdo de
determinada marca. O publico deixa de ser passivo e passa a gerar contetdo,
opinido e a qualificar tudo.



30

As plataformas de redes sociais online que vamos abordar s&o, o
Facebook, o Instagram e o Whatsapp. Estamos em uma era de evolucao tecnolégica
muito acelerada, mas de acordo com dados atualizados esses séo 0s principais meios
utilizados por empresas e profissionais que querem interagir com maior numero de

pessoas, pois é onde se concentra o maior nimero de usuarios atualmente.®
4.1 FACEBOOK

No Brasil, sdo mais de 103 milhdes de usuérios cadastrados no Facebook.
E o terceiro pais mais ativo na plataforma de rede social, perdendo somente para 0s
EUA e para a India. (RIBEIRO, 2017) O que se entende hoje pela maior e mais
complexa plataforma que conecta pessoas do mundo inteiro comegou seu

desenvolvimento em uma Universidade dos Estados Unidos:

A histéria da rede social mais acessada do mundo comecou em 2003,
em um dos quartos da Universidade de Harvard, com o nome de
Facemash. Foi criado pelos estudantes Mark Zuckerberg, Chris
Hughes, Dustin Moskovitz e o brasileiro Eduardo Saverin. [...] Através
dele era possivel escolher quais eram as meninas mais atraentes do
campus, através de comparacgdes de fotos que foram coletadas a partir
do sistema de seguranca da Universidade. E claro que esse tipo de
website logo despertou a flria das estudantes, e os executivos de
Harvard o fecharam rapidamente. [...] Pouco tempo depois, o estudante
[Mark Zuckerberg] j& comecgava a programar o codigo de uma rede
virtual que, mais tarde, iria se expandir para o uso de estudantes de
outras universidades das redondezas, com o nome de “thefacebook”.
(AGUIAR, 2016)

“Thefacebook.com faz sucesso imediato. Nas primeiras 24 horas, 1.200
alunos se inscrevem no site. [...]. Durante o ano de 2005 e 2006, o site da boas-vindas
a um numero cada vez maior de instituicdes educacionais. ” (BAREFOOT e SZABO,
2009, p. 193). O autor também cita que no ano de 2008 a popularidade do site explode,
desbanca o MySpace, a rede social de uso geral, copatrocina debates nas eleicbes e
completa 100 milhdes de associados. (BAREFOOT e SZABO, 2009). O site continuou
crescendo exponencialmente e ja no ano de 2011 tornou-se o maior servidor de fotos

do mundo, ultrapassando 350 milhdes de usuérios. Hoje esse numero mais que

® Fonte: https://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/
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dobrou, chegando a marca de 2 bilhdes de usuérios. No Brasil, de cada 10 brasileiros,
8 estdo cadastrados no Facebook. (AGUIAR, 2016). Para entendermos como

funciona, segundo Primo (2015), a rede é:

[..] um sistema que consegue oferecer em tempo real conteddo
personalizado de hipermidia para cada visitante em particular, levando em
conta sua rede de amigos e histérico de interacdes. As informacdes que
recebemos sdo particularmente relevantes pois levam em consideracdo a
rede social de cada um, entendida pelo sistema como, se vocé adiciona
sujeitos ou marcas em sua rede esta explicitando seus gostos, afetos e
interesses. A partir disso € possivel perceber a relevancia que um post tera
em virtude de quem publica tal informag&o.

Alguns dos recursos disponiveis na plataforma sdo a personalizacdo da
pagina pessoal, adicionar amigos e conhecidos, podendo se conectar com pessoas
do mundo todo. O chat, onde é possivel enviar mensagens em tempo real e
compartilhar midia. O botao “curtir’, que € uma marca registrada, usado para interacao
de publicacdes e também para poder seguir paginas, nas quais 0s usuarios querem
acompanhar as atualizacdes postadas nelas. E possivel compartilhar contetidos,
utilizar aplicativos, que nada mais séo do que ferramentas de interagdo como jogos e
testes integrados as contas. O facebook possibilita a criacdo de eventos e grupos, que
anunciam e convidam quem vocé deseja que va a sua festa, encontro ou reunido. E
possivel também criar antncios pagos para atingir publicos especificos, montando de
acordo com as suas necessidades. (AGUIAR, 2016). Recurso que vamos abordar na
secao de marketing digital.

Com tantas opcdes de personalizacdo e mecanismos para interacao,
“‘muitas pessoas deixaram de utilizar o Facebook apenas como uma maneira de se
conectar aos amigos e passaram a vé-lo como uma ferramenta de trabalho, além de
um meio de divulgacéo de empresas e marcas. ” (AGUIAR, 2016). S&o tantas pessoas
conectadas, com informacdes fluindo tdo rapidamente, que gera um efeito doming,
que acontece “porque quase toda a sua atividade dentro do Facebook — entrar em
grupos, se tornar um fa de uma pagina, comentar uma foto [...] é refletida no seu perfil
e fica visivel aos seus amigos [...] e os incentivam a fazer o que vocé fez. ”
(BAREFOOT e SZABO, 2009, p. 197). Com isso as empresas conseguem atingir seu
publico-alvo com maior preciséo, tornando uma rede de divulgacdo necessaria para
gquem quer estar atualizado atualmente. Segundo Primo (2015), a comercializagao

consiste no modelo “conteudo gerado pelo consumidor”, onde:


http://marketingdeconteudo.com/dicas-de-divulgacao/
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A empresa promete levar informac6es de cada cliente para as pessoas
conectadas a ele e em sentido inverso, mostrar publicacdes de pessoas e
empresas que importam ao cliente. Sistema que pode oferecer dados
precisos para anunciantes que possam ampliar o chamado “engajamento” de
seu publico. O Facebook consegue montar perfis de consumo precisos a
partir do cruzamento de informacdes sobre o comportamento de seus
clientes, com esses dados, anunciantes conseguem enviar mensagens
especificas com nichos identificados mais intimamente com seus produtos.

Curtidas em paginas, seguir contas de pessoas famosas, compartilhar
conteudos, fazer check-in em lugares, participar de eventos e entrar em grupos,
refletem seus valores. A lista de atividades que vocé exerce € muitas vezes um crachd,
descrevendo com o que se importa. (BAREFOOT e SZABO, 2009) E ter acesso ao
que vocé mais se identifica é a forma de negociacdo que reflete a principal

rentabilidade da empresa:

O valor do Facebook é concentrado em sua base de clientes e a interconexao
registrada entre eles. A partir do fluxo de informagbes e dos
compartilhamentos, comentérios e curtidas, o sistema gera dados que tem
bastante importancia para anunciantes. (PRIMO, 2015).

O Facebook se tornou uma ferramenta tdo importante para a interacdo das
empresas com seu publico-alvo que possui uma pagina especifica para as marcas,
chamada fanpage. Espaco onde relnem-se fas, ao invés dos amigos das paginas
pessoais, que podem criar uma comunidade fiel a empresa, que fortalecem a presenca
e impressdo dos outros perante a marca. Apresentam recursos diferenciados,

especificos para a interacdo com os consumidores, como:

. Aplicativos, que promovem maior interagdo do publico

. Ferramenta de promoc&o que permite o impulsionamento dos seus
posts, aumentando a visibilidade assim de algum contetdo chave

. Relatérios de estatisticas, que possibilitam que seja feita uma andlise

das campanhas promovidas e do engajamento do publico com as postagens,
novas curtidas, graficos de desempenho, entre outros. (RIBEIRO, 2016)

Ao criar a fanpage a empresa pode personaliza-la de acordo com sua
necessidade. Definir o publico que deseja se conectar, para que as pessoas mais
relevantes cheguem até sua marca. Promover e divulgar sua pagina, para que vocé
seja visto cada vez mais e possa interagir com seus fas. Ha também a possibilidade
de investir em midias pagas, que sao anuncios que geram mais alcance e visibilidade,

podendo definir exatamente quem deseja atingir. (RIBEIRO, 2016)
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Segundo dados atualizados deste ano, a rede social conta com 99 bilhdes
de usuarios ativos mensais, e 89 bilhdes de usuarios mdéveis ativos mensais.
(AGUIAR, 2016, grifo do autor) Boa parte do publico das empresas estdo conectados
ao Facebook, entdo a simples presenca nessa rede ja faz com que a marca seja vista
por milhares de pessoas, a plataforma possibilita uma experiéncia dos usuérios mais
descontraida, tendo maior aproximacdo entre o publico alvo e marca. (RIBEIRO,
2016)

4.2 INSTAGRAM

O Instagram nasce como um aplicativo, onde o usuario pode postar
fotos, ele “foi langcado em 2010 pelo norte-americano Kevin Systom e pelo brasileiro
Mike Krieger, ambos engenheiros de software. ” (AGUIAR, 2016) De acordo com

Cavendish (2013, p. 49) o aplicativo se caracteriza como:

Uma rede social, permitindo aos usuarios tirar uma foto com um dispositivo
mobile, aplicar um filtro e compartilhi-la em uma variedade de outras redes
sociais, como Twitter, Facebook, Flickr, Foursquare e Tumblr, incluindo o
préprio Instagram.

Surgiu da simplificagdo de um outro aplicativo chamado Burbn, por ser
muito complexo, os dois engenheiros decidiram escolher apenas a funcdo mais
atrativa que era a fotografia, foi apresentado “ para o publico no dia 06 de outubro de
2010, o Instagram foi desenvolvido e projetado [...] para uso inicial em dispositivos
moveis Apple iOS (iPhone, iPad e iPod) sendo disponibilizado para o sistema Android
em abril de 2012. ” (CAVENDISH, 2013, p. 50)

No mesmo dia do lancamento, o aplicativo tornou-se o mais baixado na
Apple Store e, ja em dezembro do mesmo ano, contava com a impressionante marca

de 1 milhdo de usuérios. (AGUIAR, 2016). Alguns dados relevantes sobre o aplicativo:

Em 2011, a empresa, que tinha apenas 6 funcionarios ja possuia 10 milhdes
de usuarios na rede. Ja no ano de 2012, apés o tdo esperado langamento do
aplicativo na verséo para Android, o Instagram foi comprado pelo Facebook,
por 1 bilhdo dolares. Atualmente, a rede social conta com mais de 500
milhdes de usuarios em todo o mundo, sendo que 7% das contas criadas séo
de brasileiros. (AGUIAR, 2016)

“Uma caracteristica do Instagram é reformatar as fotos para o formato

quadrado, como o padrdo da camera Kodak Instamatic e o de cameras Polaroid,


http://marketingdeconteudo.com/facebook/
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
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diferentemente da proporgdo 4:3, normalmente utilizada pelas cameras de
dispositivos moveis. ” (CAVENDISH, 2013, p. 50)

Figura 1 - Kodak Instamatic Figura 2 - Camera Polaroid

POLARCIO LAND CAMERA

Fonte: KENNETH Grange: Making Britain Fonte: BERROCAL, Jordi. 14 cosas que molaron
Modern. Homebuildlife, 21 jul. 2011. desde siempre. 15 oct. 2014. Disponivel em:

Disponivel em: < http://lwgsn-  <http://www.playgroundmag.net/noticias/advertorial/co
hbl.blogspot.com.br/2011/07/kenneth- sas-molaron-siempre_0_1405059499.htm|>.  Acesso
grange-making-britain-modern.htm|>. em: 20 set. 2017.

Acesso em: 20 set. 2017.

No aplicativo, o usuario “pode postar fotos e videos de curta duracéo,
aplicar efeitos a eles e também interagir com publicacdes de outras pessoas, através
de comentarios, curtidas e [...] pode seguir o outro para poder acompanhar suas
postagens e suas atividades dentro da rede” (AGUIAR, 2016). Possui alguns recursos
gue sao bastante utilizados, como a edi¢cao de imagem, com 20 filtros disponiveis, que
segundo Cavendish (2013, p. 53):

[...] proporcionam as fotos o aspecto envelhecido que remete as cameras
analdgicas antigas, onde cada tipo de filme proporcionava um tipo diferente
de intensidade das cores. Vé-se entdo uma forte presenca do vintage no
aplicativo, que se trata de um retorno ao antigo, cujo fascinio esta em
representar a saudade do que néo se viveu.

Um recurso bastante utilizado sdo as hashtags, que sdao como palavras-
chave, que classificam um aglomerado de postagens sobre um determinado assunto,
facilitando que as pessoas as encontrem, podendo ser usada para criar uma
comunidade associada a uma marca ou produto. (AGUIAR, 2016) Segundo
Cavendish (2013), vé-se uma grande disseminagdo das hashtags relacionadas a

moda e ao vestuario:


http://marketingdeconteudo.com/como-produzir-um-video/
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Em 22° lugar a tag "fashion" e em 89° lugar a tag "style", contendo 36.735.137
e 11.758.462 fotos cada uma, respectivamente. [...] Além destas hashtags
mais populares, vé-se também uma grande disseminacdo das hashtags
#ootd (outfit of the day) com 6.831.017 fotos postadas e #lookoftheday com
286.349 fotos postadas, além de outras brasileiras como #moda, com
636.053 fotos e #estilo com 75.613 fotos, dentre outras’.

Outros recursos sao as curtidas, comentarios, marcacdo em fotos,
mensagens diretas e localizacdo que permitem que o0s usuarios compartilhem e
interajam entre si, medindo a popularizacdo e quantas pessoas gostaram do que vocé
publicou. (AGUIAR, 2016). Recentemente também adicionaram outros mecanismos
de interacdo, como o Stories e o0 video ao vivo. No Stories é possivel o

compartilhamento em tempo real de imagens e videos que:

Desaparecem apos 24 horas, e a inclusdo de emojis, desenhos e
manuscritos. [...] Devido ao seu formato mais dinamico, ele permite criar uma
relacdo mais intimista. E possivel mostrar o que estad acontecendo,
basicamente em tempo real, para que 0s usuérios se sintam parte do dia a
dia[...]. (AGUIAR, 2016)

O video ao vivo é parecido com o stories mas h& algumas diferencas,

segundo Aguiar (2016), nele os usuarios podem fazer transmissdo em tempo real:

O detalhe é que a transmissdo serd apagada imediatamente, assim que
acabar. Nada ficara registrado no feed do usuario. O Video ao Vivo tera
duracao maxima de uma hora e seré possivel inserir um comentario fixo, para
que todos os seguidores que estdo acompanhando a transmissao vejam.
Eles, é claro, também poderao deixar comentarios. (AGUIAR, 2016)

E uma rede social de bastante intera¢do visual com 0s outros Usuarios,
“‘uma das grandes diferencas [...] com relacdo as demais redes sociais € o fato de este
s6 pode ser acessado por meio de dispositivos méveis. Dessa forma, o usuario sé
pode compartilhar fotos e adentrar a rede social por meio de aparelhos mobile. ”
(CAVENDISH, 2013, p. 55)

Assim como o Facebook, o Instagram também tem a opcéo de perfil
direcionado para empresas. Em configuragbes do aplicativo, o usuario pode
transformar o perfil em conta empresarial. O que permite que as pessoas possam

entrar em contato com as empresas diretamente pelo telefone ou e-mail. Facilitando

7 Dados coletados no dia 16 de janeiro de 2013 do site https://web.stagram.com/hot/
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a interacdo entre organizacbes e seu pubico. Também conta com métricas

diferenciadas, denominadas Insights, que permitem acompanhar o desempenho dos

perfis empresariais no aplicativo, sdo elas:

° Impress&es: monitora o total de visualizacBes das suas publicacfes
o Alcance: monitora o numero de usuarios (contas Unicas) que
visualizaram suas publicacdes

o Visualizagdes de perfil: monitora, é claro, o total de visualiza¢des do
perfil da sua empresa

° Cliques no site: monitora a quantidade de usuarios que foram
redirecionados ao seu site a partir do Instagram para Empresas

. Seguidores: monitora diversos aspectos do perfil dos seus

seguidores, inclusive o horario em que sdo mais ativos, género e faixas
etarias

. Principais publicacdes: monitora as publicacbes para determinar
guais tiveram mais visualiza¢des (RIBEIRO, 2016, grifo do autor)

Outra funcéo disponivel sdo os anancios, onde pode-se escolher um post

e monetiza-lo para que obtenha maior numero de interacdo e conversao, pode

também definir o publico e o tempo que esse contetdo sera promovido. Possibilita

incluir hiperlinks que direcionam o usuario diretamente para a pagina de compra. O

Instagram Stories também possibilita uma maior interagcdo entre marca e publico,

podendo acompanhar o dia a dia da empresa e até como os produtos sao feitos,

através dos videos. “[...] O Instagram teve uma rapida expanséo e ganhou os coracdes

de usuérios de todo o mundo através de sua plataforma intuitiva e de seus recursos
inovadores. “ (RIBEIRO, 2016)

Segundo a Content Trends 2016, arede social que mais apresentou

crescimento esse ano foi o Instagram, passando de 42% de adocéo para 47,9%, se

consolidando como a segunda colocada em preferéncia no Brasil. (AGUIAR, 2016,

grifo do autor)

4.3 WHATSAPP

O Whatsapp € um aplicativo de troca de mensagens instantaneas de texto,

audio, voz e imagens através dos celulares, sem gastos, basta estar conectado a

internet sem fio. “ Com cerca de 100 milhdes de usuarios no Brasil — 0 equivalente a

96% dos brasileiros que possuem um smartphone — o WhatsApp €, sem duvida, uma

das plataformas digitais mais populares no pais.” (SABOLA, 2016)


https://rockcontent.com/contenttrends/?__hstc=125963474.c25f5e24fc7eb894600e25a9415fd38f.1505570562615.1505570562616.1505582307866.2&__hssc=125963474.2.1505582307866&__hsfp=3790710464
http://tecnologia.ig.com.br/2016-05-02/whatsapp-lamenta-bloqueio-no-brasil-e-afirma-que-nao-tem-informacoes-de-usuarios.html
http://www.mobiletime.com.br/01/07/2015/mensageria-whatsapp-vs-messenger-vs-sms-qual-a-frequencia-de-uso-de-cada-um-no-brasil-/415303/news.aspx
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De acordo com pesquisa do site Endeavor, maior organizagédo de apoio a
empreendedorismo e empreendedores de alto impacto, alguns nUmeros expressivos
do aplicativo sao:

e Mais de 70% dos usuarios que tém WhatsApp o usam
diariamente;

e Mais de 47 milhGes de brasileiros tém esse app em seus
aparelhos; e

e Mais de 10.000 milh6es de mensagens séo enviadas diariamente
através deste canal. (WHATSAPP, 2015)

A redatora do canal online Conecta, Melissa Cossetti, também apresenta
dados importantes coletados de uma pesquisa feita pela plataforma web do grupo
IBOPE inteligéncia no pais, onde o whatsapp € a rede social mais utilizada no Brasil,
Segundo Cossetti (2017) “a pesquisa foi feita com dois mil internautas no més de junho
de 2017, usando o ConectAi Express, uma pesquisa trimestral, online e com cobertura

nacional. ” Como mostra o grafico abaixo:

Gréfico 1 - Aplicativos de rede sociais mais usados no Brasil
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Fonte: COSSETTI, Melissa Cruz. WhatsApp é rede social mais usada no Brasil; apps do Facebook
dominam. 16 ago. 2017. Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2017/08/whatsapp-e-
rede-social-mais-usada-no-brasil-apps-do-facebook-dominam.ghtml. Acesso em: 10 ago. 2017.

Entdo é natural que as empresas estejam usando ainda mais esse meio de
comunicacdo como estratégia de marketing, um aplicativo de mensagem que

ultrapassa as plataformas de redes sociais em popularidade e que tem taxa de


https://www.techtudo.com.br/noticias/2017/08/whatsapp-e-rede-social-mais-usada-no-brasil-apps-do-facebook-dominam.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2017/08/whatsapp-e-rede-social-mais-usada-no-brasil-apps-do-facebook-dominam.ghtml
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abertura muito acima dos e-mails marketing, tdo usados por essas empresas. “Estima-
se que cerca de 98% dos SMSs enviados sao abertos e lidos em até 3 segundos
enquanto a taxa de abertura de e-mails & de apenas 22%. ” (SABOIA, 2016)
Algumas formas de utilizar o aplicativo no estreitamento das relacdes
comerciais com os clientes sao: utiliza-lo como servigo de atendimento ao consumidor,
onde se torna mais pratico e rapido a comunicacdo além da economia de dinheiro
para empresa. Pedidos de compra, que podem ser feitos através do aplicativo,
marketing direto através dos grupos e listas de transmisséo, levando em consideracao
que os usuarios usam o aplicativo para interagir com amigos, fazendo com que esse
sentimento de afinidade e vida social seja transmitido pelo negocio. (FERREIRA,
2017). Também pode ser usado como uma ferramenta para feedbacks para empresa

por ser um canal mais rapido, pratico e barato. Segundo pesquisa da Endeavor:

Praticamente todo mundo hoje tem um smartphone, esteja onde estiver, e
checa as mensagens no momento em que aparecem. Isso faz do Whatsapp a
ferramenta mais a m&o na hora de esclarecer qualquer duvida. [...]. Vocé
precisa se aproximar do seu cliente, colocando-se sempre a disposi¢édo para
ajudar; e o Whatsapp Marketing oferece étimas possibilidades para isso.
(WHATSAPP, 2015)

Através do aplicativo € possivel ajudar seus clientes a resolverem
problemas, gerar conteudo ou fazer uma consultoria. “Nao foque na venda, foque na
resolucéo de problemas! Essa pode ser a chave do seu sucesso no WhatsApp para
negocios. Atraia a atencao, engaje sua audiéncia no WhatsApps e as conversdes vao
surgir! ” (PELLANDA, 2017)


http://info.dynmark.com/hs-fs/hub/307137/file-650880813-pdf/whitepapers/Intelligence_Review_Edition2.pdf
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5 MARKETING E INFLUENCIADORES DIGITAIS

O Marketing pode ser definido como [...] atividade humana dirigida para
satisfazer necessidades e desejos por meio de troca. ” (KOTLER, 2003, apud,
GABRIEL, 2009, p. 2). E necessario que se conheca o publico alvo para estratégias
de marketing bem-sucedidas, elas precisam indispensavelmente satisfazer as
exigéncias e vontades humanas. E baseado em trocas, que ocorrem pelas partes
envolvidas, e se bem desempenhada, ambas sempre saem ganhando. Ele depende
de fatores demogréaficos, econdmico, fisico-natural, tecnolégico, politico e
sociocultural, que podem beneficiar ou prejudicar uma empresa e quaisquer
acontecimentos nesses ambientes podem caracterizar uma ameaca ou oportunidade.
“O marketing nédo cria necessidades [...] mas influéncia e/ou cria os desejos de
produtos para satisfazé-las. ” (GABRIEL, 2009, p. 30)

Segundo Miranda (2008, p. 30) “Estratégias de marketing usam imagens,
signos e simbolos evocativos de sonhos e anseios, questfes do sagrado ao profano
demonstrando a forca que entender os valores culturais possuem na elaboracao de
acgdes de sucesso no mercado. ”

Para ser elaborada um plano de marketing que atenda um objetivo

especifico é necessario definir os 4 Ps, que segundo Gabriel (2009) sao:

Produto — Aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo.

Preco — Fator que estabelece as condi¢des de troca.

Praca — Local que possibilita que a troca aconteca.

Promocgéo — Forma de comunicar ao publico-alvo sobre o produto,
preco e praga, estimulando a troca.

O quadro a seguir destaca as principais caracteristicas de cada P:
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Quadro 5 - Os 4 os do composto de marketing

Composto de
marketing

Mercado-alvo

Produto Praca Preco Promoc¢ao
Variedade Canais Lista de pregos Propaganda
Qualidade design Cobertura Descontos Venda pessoal
Caracteristicas Sortimento Subsidios Promocao de
Marca Localizagao Prazo de vendas
Embalagem Estoque pagamento Publicidade
Tamanhos Transporte Condicoes de e RP
Servigos crédito Merchandising
Garantias
Retornos

Fonte: FERREIRA JUNIOR, Achiles Batista; AZEVEDO, Ney Queiroz. Marketing digital: uma analise
do mercado 3.0. Curitiba: Intersaberes, 2015.

As estratégias de marketing estdo baseadas em determinar qual a melhor
combinacéo de produto, preco, praca e promocao, para poder alcancar o objetivo final
e seu publico-alvo definido. “[...] os 4 Ps sédo determinados em fung¢ao do publico-alvo,
dos objetivos de marketing e da analise do ambiente (macro e micro) em que pretende
atuar. ” (GABRIEL, 2009, p. 43). Essa analise de mercado pela visao do consumidor
foi criada em 1990 por Lauterborn, atualmente foi criado os 4 Cs, que correspondem
a andlise do mercado, do ponto de vista da empresa ou pessoa que atua no papel de
comprador. Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 48) os 4 Cs séo:

1. Cliente (Qual é a melhor solucéo para o cliente?)

2. Custo (Qual é o melhor custo na viséo do cliente?)

3. Conveniéncia (Como fica melhor para o cliente obter esse
produto/servigo?)

4. Comunicacao (Qual é a comunicagdo mais eficaz na viséo do cliente?

— Logicamente, sem deixar de pensar no melhor para o produtor, pois € uma
vida de duas maos).

O quadro abaixo compara um mercado movido pelo composto dos Ps e

outro regido pelo composto dos Cs:
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Quadro 6 - Visualizagdo de marketing

Mix de

marketing

//\\

Produto Preco Promogao Praga

Cliente Custc Comunicagao Conveniéncia

SOIUCA0 para 0) para o cliente)

Fonte: FERREIRA JUNIOR, Achiles Batista; AZEVEDO, Ney Queiroz. Marketing digital: uma analise
do mercado 3.0. Curitiba: Intersaberes, 2015.

“Os 4 Cs auxiliam a moldar a metodologia de desenvolvimento de cada P dos
4 Ps, chegando ao modelo atual, mais enfocado no cliente. [...] Através do
mix de marketing, a empresa introduz o produto no mercado, da
conhecimento de sua existéncia aos compradores potenciais e induz os
consumidores a dar preferéncia a compra do seu produto em detrimento do
produto dos concorrentes. ” (GABRIEL, 2009, p. 43)

Além dos 4 Ps e dos 4 Cs, existem outro modelo estratégico de marketing,
desenvolvido por Raimar Richers, que aborda as responsabilidades administrativas
de uma equipe de marketing e a interacdo da empresa com o0 meio ambiente, que sao,
segundo Gabriel (2009, p. 57):

. Analise — ldentifica e compreende as forgas vigentes no mercado em
gue a empresa opera ou pretende operar no futuro.

. Adaptacdo — Processo de adequar a oferta da empresa (produtos e
servigos) as forcas externas detectadas por meio da andlise (primeiro A)

. Ativacdo — Conjunto de medidas destinadas a fazer com que a oferta
da empresa (produto ou servi¢o) atinja os mercados predefinidos e seja
adquirida pelos compradores.

. Avaliacdo — Propde-se a exercer controle sobre os processos de
comercializagcdo e interpretar os seus resultados a fim de corrigir falhas e
racionalizar futuros processos de marketing.

A evolucdo do marketing se deu ao longo do tempo, e hoje esta sendo
denominada por profissionais e pesquisadores com nomenclaturas que fazem parte
de suas trés fases: marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Segundo Manfroi (2013, p. 17), “O

marketing 1.0 tinha como objetivo a padronizag¢ao dos produtos e o ganho em escalas,
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com a proposta de reducao dos custos de producao, ou seja, mercadorias que [...]
poderiam ser adquiridas por um baixo custo. ”

No marketing 2.0 os produtos sdo pensados para quem ird consumi-los,
para a satisfacdo das pessoas, inicia-se um processo de diferenciacdo, que agrega

valores emocionais. O autor Manfroi (2013, p. 19) destaca que o marketing 2.0 é:

Guiado pela era da informacédo, o consumidor ndo é mais passivo, e tem a
sua escolha diversos produtos semelhantes [...]. Assim, o profissional de
marketing tem a responsabilidade de trabalhar com a segmentagdo do
mercado e desenvolver produtos superiores para um mercado alvo
especifico, e ndo mais para consumo em massa.

A proxima era em questao é a 3.0, a que estamos vivendo, periodo em que
a economia ndo é mais voltada somente para o funcional e emocional, o que vale
agora, ao olhar das pessoas, sdo também os valores espirituais, € 0 que estdo
realizando para transformar o mundo. “Em vez de tratar as pessoas simplesmente
como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos
plenos: com mente, coragao e espirito. . (KOTLER, 2010, apud MANFROI, 2013, p.
19).

O quadro a seguir mostra exatamente a comparacgao entre os trés periodos
do marketing:



Quadro 7 - Comparagéao entre o marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Marketing 1.0:
voltado para

o produto

Marketing 2.0:
voltado para

o consumidor

Marketing 3.0:
voltado para

os valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter

os consumidores

Fazer do mundo

um lugar melhor

Forca propulsora | Revolugao Tecnologia da Nova onda de
Industrial informacao tecnologia
Como as Compradores Consumidor Ser humano

empresas veem de massa com inteligente pleno, com

o mercado necessidades dotado de coragdo, mente e
materiais coragao e mente espirito

Conceito de Desenvolvimento | Diferenciagao Valores

marketing

de produto

Diretrizes de

Especificagdo do

Posicionamento

Missao, visao

marketing da produto do produto e da e valores da
empresa empresa empresa
Proposi¢ao de Funcional Funcional e Funcional,
valor emocional emocional e
espiritual

Interagao com

consumidores

Transagao “um

paraum”

Relacionamento

“um para um”

Colaboragao “um

para muitos”
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Fonte: FERREIRA JUNIOR, Achiles Batista; AZEVEDO, Ney Queiroz. Marketing digital: uma analise
do mercado 3.0. Curitiba: Intersaberes, 2015.

5.1 MARKETING DIGITAL

A juncao de marketing e ambiente digital chamamos de “ Web Marketing
[que] é o nome dado a um conjunto de ferramentas e estratégias utilizadas através da
rede mundial de computadores para promog¢&ao, comunicacado e comercializacéo de
produtos e servicos. ” (ARAUJO JUNIOR, 2009, apud FERREIRA JUNIOR e
AZEVEDO, 2015, p. 51). As principais diferencas entre o marketing digital e o
marketing tradicional, conforme Vettori e Ferreira Junior (2013, apud FERREIRA
JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p. 53) s&o:

a) Veiculos: o marketing nas midias sociais ocorre por meio da auto
publicacdo de contetdo gerado pelos usuarios, enquanto o tradicional ocorre,
principalmente, por meio da televis@o, do radio, de impressos etc.

b) Marketing: nas midias sociais, a base é o marketing “puxa”, no qual os
consumidores, procuram informacdes das empresas, que devem fornece-los
de modo reativo se quiserem atender as necessidades do consumidor. Ja no
marketing tradicional, a base é o marketing “empurra”, no qual a empresa
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empurra informacado para o consumidor e espera que ele reaja de um modo
especifico.

C) Custos: o marketing digital requer investimento muito menor que o
tradicional costuma exigir.

d) Mensagens: nas midias sociais, as mensagens emitidas pela empresa,
em geral, sdo mais sutis e muitas vezes transmitidas pelos préprios
consumidores.

e) Interatividade: o marketing tradicional costuma gerar mensagens
unilaterais, enquanto o marketing digital possibilita participacdo e
interatividade, o que gera continuas conversacfes entre empresa e
consumidores

O ambiente digital possui muito mais possibilidades de fazer marketing
perante o tradicional, a velocidade com que as informac¢des chegam as pessoas, a
diversidade de plataformas disponiveis, a grande interacao entre cliente e empresa, a
sincronicidade, sdo muitas as vantagens em relacdo aos ambientes materiais, com o
crescimento das tecnologias e meios digitais o marketing ganha um cenério fértil para
acOes diversificadas. (GABRIEL, 2009)

As novas tecnologias acabam por fomentar o mercado digital, dando
oportunidade para a observacdo do aumento da interacdo entre 0s novos meios de
comunicacdo, que era invidvel antes das tecnologias atuais. Segundo Ferreira Junior
e Azevedo (2015, p. 52):

Essas mudancas nos remetem a ideia de maior conexao entre os individuos,
0 que acaba por diminuir, de certa forma, as fronteiras existentes na
comunicacdo entre as empresas fornecedoras de produtos e 0S seus
consumidores. Tais mudancas impactaram e transformaram a sociedade,
fazendo emergir novas tendéncias adaptadas pelo marketing e
desencadeando essas tendéncias tecnolégicas. Por esse motivo, sabe-se
gue os consumidores de hoje estdo cada dia mais bem informados e que é
cada vez mais dificil conquista-los e, por consequéncia, fideliza 16s.

Antes o0 marketing levava em consideragéo o produto, hoje a base para o
ciclo de criacdo € o consumidor, ele participa de todo o processo, com interferéncias
conforme seus héabitos e costumes. E o novo mercado da cocriagdo, o consumidor
sugere, experimenta, opina e critica por meio das redes sociais de relacionamento.
(MONFROI, 2013)

Mas nem sé de vantagens vive o marketing online, “um dos maiores
problemas do cenario digital: a velocidade de mudanca, que muitas vezes ndo nos da
tempo para conhecer todas as ferramentas e opgdes disponiveis. ” (GABRIEL, 2009,
p. 105)
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Dessa forma, apesar da complexidade crescente que a proliferacdo
gigantesca e a mudanga constante que a tecnologia nos apresenta, €
necessario conhecer bem as novas ferramentas que temos para podermos
usa-las nas estratégias de marketing. (GABRIEL, 2009, p. 106)

Nesse caminho fluido de transformacdo da web e do consumidor
alavancado pelas tecnologias digitais, a O’Reilly Media classificiou essas mudancgas
em trés ondas conhecidas como Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0. (GABRIEL, 2009, p.
78)

A Web 1.0 é a primeira geracao da internet, que iniciou nos anos de 1990,
oferecendo apenas a navegacao e o consumo de informacdes, intitulada de web
estatica. “Nessa fase, temos a implementacdo e a popularizagédo da rede, com um
contedudo pouco interativo, as pessoas sdo meras espectadoras, o ambiente é
basicamente para leitura, pois ndo proporciona a interacdo. “ (MANFROI, 2013, p. 22)

A segunda geracgéo é a Web 2.0, definida como Web das pessoas, onde

surgem as redes sociais on-line, é a fase da explosdo de conteddo. A partir de

estudos, Manfroi (2013, p. 24) define a web 2.0 como:

[...Juma plataforma em que o contetdo é o Rei: é a fase da explosdo do
conteldo, em que as pessoas publicam e consomem conteldo em uma
escala vertiginosa. Dessa forma, surgem os mecanismos de busca, a rede de
colaboracdo em plataformas, por meio da oferta de ferramentas
participativas, como os Blogs, websites para publicacdo de videos, as wiki e
as redes sociais.

“ A partir do momento em que a banda larga de acesso a internet se
popularizou, [...] aplicacdes online participativas tornaram-se possiveis. A partir dai,
observaram-se proliferacdo das redes sociais, [...] se tornou comum as pessoas
“estarem” online o tempo todo. ” (GABRIEL, 2009, p. 83). Qualquer pessoa poderia ter
acesso, criar e publicar conteidos no meio online, Barefoot e Szabo (2009, p. 23)

afirmam que, “ a internet n&do era mais o dominio de académicos, cientistas e

micreiros®. Pessoas comuns estavam, com seus GIFs® animados e textos cor-de-rosa

8 Sdo aqueles que dizem que sdo designers, mas que ndo obtiveram nenhum tipo de formagéo
académica ou mesmo profissional e que utilizam em seus “projetos” apenas seus conhecimentos em
softwares de edigao grafica como photoshop por exemplo.

® Formato de imagem.
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sobre fundo preto, demonstrando que a web estava se tornando uma verdadeira praca

publica. ”

Grafico 2 - Diferenca entre Web 1.0 e Web 2.0.
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Fonte: A DIFERENCA Entre Web 20 e Web 1.0. 2012. Disponivel em: <
http://tecnologia.culturamix.com/internet/a-diferenca-entre-web-2-0-e-web-1-0>. Acesso em: 10 ago.
2017.

Pelo infografico consegue-se ver a diferenca dos dois momentos da Web,
aWeb 2.0 tem 955 milhdes a mais de usuarios, fazendo com que toda essa circulacédo
de pessoas no ambito digital favoreca as novas formas de utiliza-la. A web 1.0 é
caracterizada pela web de leitura, paginas, fios, propriedade, formularios, pop-ups e
publicidade, j& a web 2.0 vem com a web da escrita, de comunidades e pessoas,
blogs, wireless, compartiihamento, aplicativos, marketing viral e o boca a boca.
(MANFROI, 2013)

A Web 3.0 é a web semantica, que codifica informacdes através do
significado das coisas, envolve inteligéncia. A partir de uma pergunta, a web casa
informacgdes para dar uma resposta com mais relevancia. Por exemplo, em uma busca
online pela palavra Puma, ela pode ser tanto um animal quanto uma marca esportiva,

que a partir da minha base de dados disponibilizada, a internet jA mostraria


http://tecnologia.culturamix.com/internet/a-diferenca-entre-web-2-0-e-web-1-0
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exatamente o que eu estou querendo, e mais, dependo da plataforma, apresentar ja
no tamanho do usuario. Vagner Diniz, gerente do W3C Brasil, destaca em entrevista
que a Web 3.0 “E a possibilidade de vocé dar uma organizacéo para toda essa nuvem

de informacgdes existentes na internet hoje ” (WEB..., 2009).

Mais do que o caso de palavras isoladas, e de sua compreensado contextual,
a web semantica tera a compreensdo das pessoas de forma individual,
tracando perfis a partir de seus comportamentos, dados armazenados em
sistemas de informag&o. (MANFROI, 2013, p. 26)

Mas, independente das mudancas de cenario, para que qualquer estratégia
de marketing seja bem-sucedida, de acordo com Conrado (2011, apud FERREIRA
JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p. 80) o planejamento de marketing digital deve ter as

seguintes etapas:

1° P — Pesquisa: é a fase em que ¢é feita toda a pesquisa, para definir quais
seréo os caminhos a serem seguidos no planejamento.

2° P — Planejamento: trata-se do planejamento em si; no entanto, algumas
guestdes ainda sdo levantadas nesse estagio, como posicionamento da
empresa e segmentagao.

3° P —Producao: é a fase em que o projeto do site é criado; deve conter todos
0s objetivos necessarios para torna-lo um site vendedor.

4° P — Publicacao: refere-se a criagao do conteldo que sera disponibilizado
no site e nas redes e midias sociais.

5° P — Promogd&o: diz respeito & etapa do projeto em que é definida a forma
como a empresa sera promovida na internet.

6° P — Propagacdo: é a fase da criacdo de métodos para que o nome da
marca e o conteldo sejam propagados na rede.

7° P — Personalizagdo: é o momento em que a comunicagdo é personalizada
de acordo com o perfil de cada cliente.

8° P — Precisdo: refere-se a toda andlise dos resultados obtidos em cada
acao.

“ A metodologia dos 8 Ps do marketing digital € um ciclo no qual apés o 8°
P retorna-se ao 1° P para serem aprimoradas as ac¢l0es e pesquisadas novas

tendéncias”. (CONRADO, 2011, p. 87, apud FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015,

p. 81). Conforme o ciclo a seguir:
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Figura 3 - Os 8 Ps do marketing digital

Pesquisa ‘
. Precisao Projeto
.Personalizacéo Produc¢ao

Piopagacio Publicacac
. Promogao

Fonte: FERREIRA JUNIOR, Achiles Batista; AZEVEDO, Ney Queiroz. Marketing digital: uma analise
do mercado 3.0. Curitiba: Intersaberes, 2015.

Esse ciclo possibilita que as empresas obtenham resultados sobre seus
consumidores, na web, “[...] compreendendo que o mais importante € ndo perder de
vista que o marketing digital deve ser integrado ao plano de marketing e de
comunicacao e ao planejamento estratégico da empresa. ” (MANFROI, 2013, p. 78)

“O marketing digital por si pode gerar 6timos resultados, porém, se for aplicado
em conjunto com taticas do marketing tradicional, o efeito serd o melhor possivel.
Pode-se, por exemplo, utilizar, as estratégias do marketing tradicional para divulgar
as atividades de marketing nas midias sociais e vice-versa.” (VETTORI e FERREIRA
JUNIOR, apud FERRAIRA JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p. 52)

5.2 MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia pode ser definido como “uma técnica de
marketing cujo objetivo & construir um relacionamento com individuos que possam
exercer influéncia ou causar impacto de alguma marca para seus potenciais
compradores. ” (CORONADO, 2017). Ou seja, individuos que exercem influéncia sob
um grande numero de pessoas, ganham para interagir, representar e falar com seu
publico sobre determinadas empresas, sua abordagem e comentéarios sao bastante

relevantes na hora do consumidor decidir qual marca irh consumir.
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Ja no inicio do séc XIX, empresas comecaram a contratar celebridades
para endossar certas marcas, na época os filmes estavam muito populares e as
pessoas comecaram a querer imitar as estrelas do cinema. Na década de 50, os
publicitarios ja comecavam a vender estilos de vida e mostrar como determinados
produtos poderiam melhorar a vida de quem os adquirissem. Durante o0 século XX, 0s
estudos em psicologia e comportamento do consumidor, resultando em pesquisas

onde nascem teorias que dizem:

Ideias se movem da midia para o publico em geral através de “lideres de
opinido”. [...] A partir dai a midia social criou um novo tipo de celebridade, que
aproveita seu senso de autenticidade para atrair o publico. [...] agéncias de
influéncia estdo adotando a estratégia da popularidade das celebridades e
sua capacidade de provocar engajamento com seus usuarios. (CORONADO,
2017)

Esse engajamento que os influenciadores conseguem a partir de contetdos
espontaneos e criativos proporciona maior numero de interagcdo, como likes,
comentarios e compartilhamentos, aproxima os consumidores, que gostam de
impressoes, reviews e opinides verdadeiras, e acima de tudo d& o retorno principal,
gue sao as conversodes para empresa. (KEPLER, 2016)

O Marketing de influéncia tem diversos beneficios que a marca pode

aproveitar, dentre eles estao:

1. Cria confian¢a na marca

Os seguidores confiam no que o influenciador fala, porque ele faz parte da
comunidade, fala a mesma lingua que eles e entende os gostos e as
necessidades do seu publico. A proximidade é tanta, que eles sdo como
amigos. Entéo, se o influenciador esta recomendando a sua marca, é por um
bom motivo. Isso significa que eles podem confiar na indicacao.

2. Atinge o publico de maneira efetiva

[...] Pesquisas mostram que a opinido de outro consumidor gera muito mais
confianca! [...] vocé atinge o publico por meio do endosso de uma pessoa
com alto poder de influéncia. [...]

3. Aumenta seu poder de alcance

[...]- Os influenciadores podem aumentar o alcance da marca, porque
geralmente tém uma audiéncia significativa. Além disso, eles também
melhoram o SEO, o que ajuda seu site a ser encontrado por mais pessoas no
Google.

4. Melhora a percepcédo de marca

Associar o seu home a uma personalidade que é admirada pelo publico s6
agrega valor & sua marca. Os seguidores do influenciador conhecerdo a sua
empresa de maneira positiva, junto a um contetdo que eles ja gostam de
acompanhar. Assim, seu posicionamento se fortalece diante de um novo
publico. [...]

5. Influencia o comportamento de compra

Imagine que um consumidor esteja em divida sobre qual ténis de corrida
comprar. Entéo, ele consulta o blog sobre corridas que costuma acompanhar,


http://www.marketingdeinfluencia.com.br/numeros-que-comprovam-o-valor-do-marketing-de-influencia/
http://www.marketingdeinfluencia.com.br/influenciadores-e-seo-seu-site-rumo-ao-topo-do-google/
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para ver a opiniao do influenciador e até tirar suas davidas com ele. Depois
disso, ele se sente confiante para comprar.

Muita gente pensa que o Marketing de Influéncia é focado em branding, ou
seja, apenas para fortalecer a imagem da marca. Porém, esse exemplo
mostra como os influenciadores sdo capazes de mobilizar diretamente
uma compra.

6. Enriquece sua presenca digital

Influenciadores tém seu sucesso atrelado ao mundo online. E na internet que
eles engajaram seu publico e conquistaram seu poder de influéncia.
Portanto, ao trabalhar com influenciadores, vocé também fortalece suas
estratégias de marketing digital, num ambiente onde seu publico certamente
estd presente e ativo. Isso mostra que a sua marca esta por dentro das
tendéncias e sabe se comunicar com o publico. (CONHECA..., 2017, grifo do
autor)

Esses influenciadores sé&o vistos como modelos, em que as pessoas
aspiram ser. Elas se espelham no comportamento, admiram seu estilo de vida. Com
tamanha proximidade, a relacdo é levada como amizade fazendo com que o
influenciador ganhe credibilidade e confianca, entédo, ao recomendar uma determinada
marca ele consegue convencer que o produto € bom. Diferente dos anuncios
tradicionais de TV, radio ou revista, o influenciador tem resultados eficientes dentro
de um nicho especifico no seu segmento, entdo com um orgcamento muito menor vocé
consegue que seu retorno sobre o investimento (ROI) do marketing seja bem mais
positivo. (RAZOES..., 2017) Segundo Kepler (2016):

A vertente importante do chamado Influencer Marketing, é a participacdo dos
clientes da empresa para aumentar a notoriedade da marca e influenciar as
decisdes de compras de outros clientes. E muito além do depoimento, através
das mensagens de clientes que compartiiham suas histérias pelas redes
sociais contando suas experiéncias e o relacionamento deles préprios com
as marcas e produtos que estdo indicando, até porque mais de 80% dos
consumidores tomam decisdes de compra com base em mensagens sociais
de amigos. Se surpreendeu com este numero? Este é o resultado do poder
das convicgBes e do marketing de influéncia.

Outra razéo importante, apontada por Coronado (2017), € que hoje em dia
muitas pessoas blogueiam os anuncios pagos, prejudicando os meios de midias
tradicionais. De acordo com pesquisas da Customer Think, 47% que utilizam os meios
online para compras, usam bloqueadores de anuncios e 92% das pessoas confiam
mais em algo dito por alguém do que pela propria empresa. Outra pesquisa, do site
Stylo Urbano, diz que 94% das pessoas acreditam que as recomendacdes dos
influenciadores sdo mais confiaveis. 71% dos consumidores dizem que a percep¢ao

de uma marca melhora apos ler opinides de pessoas reais, ou até mesmo no boca a
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boca, e 50% afirmam que j& tomaram uma decisdo de compra baseado nas
recomendacdes e comentarios online.

Em entrevista para Clau Riveiro do programa Lifestyle Lovers, Camila
Coutinho, uma das digital influencers mais bem sucedidas do Brasil, fala sobre o futuro
das campanhas publicitarias: “A campanha sozinha néo tem mais a forga que ela tinha
antes, entdo assim, tudo tem que fazer sentido, por exemplo, ele [empresa] vai fazer
a campanha, mas vai pegar uma modelo que tenha uma social midia forte, um
fotégrafo, maquiador, todo mundo tem social midia, entdo a campanha ja sai do zero
com um boom de ser falada, porque as pessoas que estdo fazendo também tem
presenca no social midia. ”

Em entrevista para uma pesquisa de base qualitativa, Paulo, Jornalista e

desenvolvedor de projetos conta:

Fomos ao MIT, a uma conferéncia, e |a estavam discutindo sobre “marketing
de influéncia”. [...] Henry Jenkins, Grant Mc Cracken, antropdlogos e
socidlogos de comportamento de consumo, uma galera de agéncia grande,
pessoal do Channel 4, BBC, CNN... [estavam] fazendo uma grande critica a
midia tradicional [...] [e argumentando] que as pessoas sdo a melhor midia,
elas sdo as verdadeiras detentoras de conteldo, [...]. As pessoas sabem
melhor o que elas querem [...], ndo € mais como antigamente, as agéncias
definindo e entregando o que as pessoas querem. (PEREIRA, ANTUNES e
ALINE, 2016, p. 7)

Alguns dados importantes sobre o marketing de influéncia:

. As empresas estéo tendo $ 6,50 de retorno financeiro para cada $ 1
investido. (Tomoson)

) Marketing de Influéncia entrega um ROI (retorno sobre investimento)
11 vezes maior que outras estratégias de marketing digital. (TapInfluence)

. Marketing de Influéncia é a estratégia de aquisi¢cdo de clientes que
mais esta crescendo, a frente de busca organica, e-mail e links patrocinados.
(Tomoson)

. 51% dos profissionais acreditam que atraem consumidores mais
qualificados por meio dos influenciadores. (Tomoson)

. 37% dos profissionais apontaram o blog como o canal mais efetivo para
o Marketing de Influéncia, seguido de Facebook (25%), YouTube (6%) e
Instagram (6%). (Tomoson)

. Producéo de storytelling auténtico para a marca € apontado como o
principal motivo para investir em Marketing de Influéncia, seguido de maior
alcance e melhor ROI. (TapInfluence) (NUMEROS..., 2017)

10 |nstituto de Tecnologia de Massachusetts


http://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/
http://pages.tapinfluence.com/nielsen-case-study
http://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/
http://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/
http://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/
https://www.tapinfluence.com/tp_resource/future-influencer-marketing/
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As redes sociais mais utilizadas nas estratégias de marketing de influéncia
sao o Instagram, Youtube e Facebook. Seus diferenciais sao:

O Instagram é outra rede social que permite uma alta interacdo entre os
usuarios, com uma taxa altissima de engajamento. Os influenciadores se
envolvem em campanhas de marketing com publicag@o de fotos, marcacao,
hashtags e comentarios. Isso pode impactar rapidamente o publico, causando
a expansdo da marca ou até mesmo gerando vendas de produtos. [...] O
YouTube, [...] representa uma oportunidade inovadora e integrada para
alcancar os mercados-alvo, além de impulsionar a acdo do consumidor
através de avaliacdes de video, compartiihamentos e comentarios. Com mais
de 1,7 bilh&o de usuarios em todo o0 mundo, o Facebook também representa
um caminho convincente para que as marcas envolvam seus consumidores
através da influéncia dos préprios usuarios que utilizam, assiduamente, a
rede social. (CORONADO, 2017)

Qual delas escolher para o plano de marketing de influéncia da empresa
vai depender do objetivo especifico da empresa. Ha algumas estratégias importantes
para alcancar o sucesso com os influenciadores, conhecer o consumidor, pois ele € 0
ponto de partida, quais os conteldos que consomem, as redes sociais que utilizam,
seus hébitos, e entdo conseguir achar os produtores de conteddos que se
comuniquem com eles. Definir os objetivos e metas, se sera para aumentar vendas,
trafego, ficar bem posicionado no Google, assim conseguira no fim saber se alcangou
os resultados desejados. Selecionar influenciadores adequados aos objetivos e a
marca, que a cima de tudo tenha afinidade com sua marca. Criar uma boa relacéo
com os influenciadores, mostrando que confia no seu trabalho e |he dando abertura
para producdo de conteddo, criando uma conexdo mais forte com a marca.

(ESTRATEGIAS..., 2017)
5.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Influenciadores digitais sao pessoas que se destacam, por diversos fatores,
como, carisma, estilo, humor e estilo de vida, que de acordo com Giddens (2002, p.
79-80 apud PEREIRA, ANTUNES e ALINE, 2016, p. 9),

[...] pode ser definido como um conjunto mais ou menos integrado de préticas
gue um individuo abraca, ndo sO porque essas praticas preenchem
necessidades utilitarias, mas porque dao forma material a uma narrativa
particular de auto identidade. [...]. Os estilos de vida sao praticas rotinizadas,
as rotinas incorporadas em habitos de vestir, comer, modos de agir e lugares
preferidos de encontrar os outros.


http://www.brandimpacts.com.br/marketing-de-influencia-no-instagram/
http://www.brandimpacts.com.br/o-marketing-de-influencia-no-facebook/
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E esse estilo desperta o interesse de muitas pessoas, as quais querem
consumir seu discurso. Segundo Laura Kroeff, pesquisadora de tendéncias, em
entrevista para o Fantastico, “o influenciador digital é essa figura em que muitas
pessoas levam em consideracdo a opiniao e se abastecem dela para formar a propria”.
Ricardo de Castro, especialista em psicologia de consumo, também revela em
entrevista que, “o0 que leva uma pessoa a seguir outra na internet é a intencdo de
pertencimento que € inerente ao ser humano. ” (A INVASAO..., 2014) De acordo com
Lipovetsky (1994, p. 40) “E em razdo do desejo dos individuos de assemelhar-se
aqueles que séo considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e pela
posicéo [...]. "

Segundo Franca (2016) unir marcas a celebridades esta se tornando

fundamental para as empresas alcancarem seu publico alvo, pois a:

“[...] mudanca no perfil de consumo de midia e o uso sistematico dos
dispositivos méveis fazem com que as empresas busquem parcerias com
youtubers, blogueiros e celebridades da internet para divulgar marcas,
produtos e estilos de vida. Ou seja, a internet abre uma oportunidade nova
para pequenas empresas que nem sempre tem acesso a publicidade
tradicional. ” (FRANCA, 2016)

Existem algumas organizac¢des que representam grandes influenciadores
de socializacdo dos membros na sociedade que podem ser denominadas instituicées
socializadoras-chave, que sao: a familia; a escola; a midia de massa, as organizacdes
religiosas; os locais de trabalho; os grupos de convivéncia social especifico, tais como
frequentadores de um mesmo clube (WILKIE, 1994, apud MIRANDA, 2008, p. 35).

Na moda, esses influenciadores, ou lideres de opinido tém papel

fundamental no processo de consumo. Segundo Miranda (2008, p. 64):

[...]Jos estagios do ciclo de vida de um produto de moda s&o introdugéo e
adocado por parte dos lideres de moda, incremento da aceitacdo publica
(crescimento), conformidade da massa (maturacado), e o inevitavel declinio e
obsolescéncia: ou seja, 0 primeiro estdgio para a aceitacdo e difusdo de
determinada moda passa pela adocdo das lideres de opinido de moda.
(MIRANDA, 2008, p. 64)

A autora também ressalta que “[...] Figuras populares ou celebridades
atuariam como displays das novas tendéncias de moda, cuja divulgacao é feita pelos

meios de comunicacdo de massa. ” (MIRANDA, 2008, p. 61). Fazendo com que
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pessoas queiram consumir os simbolos de status dos grupos que estdo acima em
uma tentativa de mobilidade social.

Existem varios tipos de influenciadores no meio digital, sdo eles:

Celebridades

Sao pessoas famosas que possuem um grande nimero de fés na internet.
Eles sao Uteis para fazer com que seu produto seja espalhado e comentado
por muitas pessoas ao mesmo tempo no ambiente digital. Entretanto, a
audiéncia deles & muito abrangente e genérica, o que é ruim para impactar
sua marca. Além disso, por ndo se relacionarem diretamente com a marca,
pode ndo ser uma estratégia interessante para gerar vendas.

Famosos Relevantes

Sado as celebridades que se relacionam diretamente com os assuntos da
marca. Sao perfeitas para alcancar uma enorme audiéncia e converté-la em
vendas ou gerar leads. Porém, esse tipo de influenciador, por sua importancia
e tamanho, vai exigir que vocé desembolse um valor salgado.

Autoridade

Alguém que é respeitado em certo segmento ou pertence a alguma regido
especifica. Como esse tipo de influenciador possui uma proximidade maior
com seu publico e temuma linguagem estabelecidacom ele, é
interessante para a empresa impactar sua marca e converter a audiéncia em
uma escala um pouco menor.

Especialistas

S&o os influenciadores que dominam seu campo de atuagdo e séo
respeitados em determinada area. Tém um grande respaldo e estdo sempre
atualizados e conectados com 0 novo, 0 que ajuda a posicionar sua marca
muito bem naquele mercado. Estratégia boa para engajar a audiéncia com
sua marca.

Jornalistas

Por serem profissionais da midia tradicional, podem ter uma relevancia
interessante uma vez que carregam consigo a audiéncia da televiséo, jornal,
radio, revista...No entanto, é importante escolher a editoria certa em que sua
marca esteja relacionada: cultura, esportes, cinema, culinaria,
entretenimento, entre outros.

Publico interno

Pequenos influenciadores da sua prépria empresa que falam bem da marca
no ambiente digital. S&o importantes para dar mais credibilidade e divulgar os
valores da mesma. (CORONADO, 2017, grifo nosso)

Outro tipo de influenciador que as redes sociais online estdo colaborando
para o surgimento e crescimento sdo os chamados micro influenciadores ou micro
celebridades. “Sao pessoas comuns, de idades e profissdes variadas, que se
aventuram a produzir conteudo [...] estimuladas pelas facilidades que a ferramenta
apresenta. ” Alguns conseguem destaque e ganham projecdao com a legitimidade que
conquistam com seu publico. (BRAGA, 2010). Eles sdo pessoas influentes em
determinado meio, com menos seguidores — menos de 10 mil -, porém com um grande
potencial de provocar o engajamento necessario com seu publico. O autor também

cita:
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Esse individuo é aquele que esta sempre antenado, dividindo com outras
pessoas o seu dia a dia, com posts em redes sociais, textos em blogs e
videos, além de dar informacdes precisas sobre aquilo que mais gosta de
fazer, o que o torna um especialista daquele nicho. Isso quer dizer que
gualquer pessoa comum — nao precisa ser celebridade — pode causar um
grande impacto em determinados segmentos onde sao bastante influentes,
proporcionando engajamento e, consequentemente, gerando comentarios e
argumentos de uma marca, produto ou servico. (CORONADO, 2017)

“ Um micro influenciador [...] tem muito menos seguidores, mas aqueles
gue o seguem realmente se interessam por aquilo que ele fala e acredita. A opiniao
deste individuo influencia muito mais. ” (CORONADO, 2017) “[...]. Eles sao parte do
publico, ttm os mesmos gostos dos seus seguidores e pensam como eles. Assim, a
interacdo se torna mais rica, e o0 influenciador desperta mais confianca. ”
(MACROINFLUENCIADORES..., 2017, grifo do autor). Segundo o mesmo autor, vale

a pena contratar micro influenciadores quando:

. Quer se comunicar com um nicho de publico;

. Quer educar o publico sobre o seu produto com explicacdes de um
especialista;

. Quer um relacionamento mais préximo com o influenciador;

. Tem um or¢gamento limitado. (MACROINFLUENCIADORES..., 2017)

JA4 com as celebridades, famosos relevantes, ou seja, macro

influenciadores, vale a pena investir quando:

. Quer aumentar o alcance da marca ou gerar grande repercussao;

. Quer se comunicar com diversos publicos sem uma segmentacao
especifica;

. Quer gerar desejo pela marca ao ser recomendada por uma
celebridade;

) Tem uma verba significativa para a campanha.

(MACROINFLUENCIADORES..., 2017)

Para uma empresa conseguir definir quais influenciadores sado mais
relevantes para seu publico, existem técnicas para essa identificacdo de cada nicho,

sao elas:

1. Identifique conversas com os influenciadores sociais que se alinham com
sua jornada

Para encontrar os influenciadores certos, fazer o monitoramento de
conversas relevantes nas redes sociais € um bom lugar para comecar. Os
dados sao fundamentais para trazer bons resultados. Muitos clientes


http://www.traackr.com/topics/finding-influencers

56

concordam que a analise de dados é a Unica maneira de direcionar as
conversas exatas e encontrar a pessoa certa.

2. Concentre-se na relevancia em vez do alcance dos “peixes grandes”
Trabalhar com influenciadores com milh8es de seguidores nem sempre é a
melhor opcdo. Esta abordagem ndo ter4 necessariamente um impacto
imediato e duradouro. O conselho é concentrar-se em jovens influenciadores
gque tém poder de relevancia e conseguir crescer junto com eles,
gerando assim mais alcance para aquela audiéncia.

3. Impulsionar impacto com poucos influenciadores sociais, porém de
gualidade relevante

A micro influéncia é uma maneira eficaz de impulsionar as vendas. As vezes,
€ mais impactante trabalhar com 5 influenciadores do que trabalhar com 20
identificados. Isso porque vocé constréi relagdes mais fortes baseadas na
confianga com um numero reduzido de influenciadores, causando um grande
impacto em seu publico-alvo.

4. Pague pelo trabalho realizado, ndo pela influéncia

Lembre-se de que o dinheiro ndo pode comprar autenticidade. Ao trabalhar
para identificar os influenciadores certos, nunca comece pagando pela
prépria influéncia. Algumas marcas se concentram na hospitalidade, trazendo
experiéncias Unicas aos seus influenciadores sociais, mas apenas 0s
pagam quando cumprem seu papel. (CORONADO, 2017, grifo do autor)

Algumas empresas atualmente estdo adotando também projetos com
embaixadores, que nada mais sdo do que influenciadores escolhidos pelas marcas
para representar e ter uma relagdo amigavel com a empresa e passar esse feedback

para quem a consome.

Uma rede de embaixadores de sucesso é construida a partir de uma relagédo
de beneficios matuos em que a marca e o fa prosperam e estédo felizes com
a troca que existe entre ambos. E um ambiente de total harmonia que conta
com uma comunicagdo honesta. O relacionamento entre marcas e fas pode
ser bem parecido com relacionamentos da vida real. Todo mundo tem
amigos, melhores amigos e ainda aqueles que sdo praticamente da
familia. (ALVES, 2015)

O embaixador € alguém que desperta o desejo de imitacdo, 0s registros da
sua vida através de fotografias e videos nas redes sociais, como também suas
habilidades, carisma e estilo de vida, passam a ser foco de atencdo e admiragao,
gerando engajamento do publico com a marca a ele associada. (PEREIRA,
ANTUNES e ALINE, 2016)

O embaixador de marca é uma espécie de veiculo de humanizacdo da marca,
mais do que apenas um “testemunhal’. Noutras palavras, o testemunho a
respeito do produto, dado pelos embaixadores de marca em suas
manifestagfes midiaticas, da-se muito mais através de suas agdes do que de
suas palavras. O classico jargdo “eu recomendo”, tdo usado por artistas
célebres da cultura de massa em campanhas publicitarias desde a primeira
metade do século XX, esvazia-se diante das novas formas de comunicagdo
gue passam a se estabelecer a partir dos anos 1990, com a internet. Se,
antes, importava a fama da estrela de cinema ou da televiséo, hoje, o que
também se busca € relacionar o uso do produto a situacdes cotidianas e


http://www.traackr.com/topics/finding-influencers
http://www.brandimpacts.com.br/marketing-de-influencia-e-os-micro-influenciadores/
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auténticas, protagonizadas por pessoas comuns, que dispdem muito mais do
gue 30 segundos para serem exibidas ao grande publico, agora, via redes
sociais. (PEREIRA, ANTUNES e ALINE, 2016, p. 4)

Em outubro de 2017, iniciou-se na empresa em estudo, Sorellina, um
projeto com embaixadoras, importante acdo de marketing com influenciadoras digitais
da regidao de Florianopolis. Mulheres que de alguma forma influenciam o grupo de
pessoas que as seguem nas redes sociais. Foram selecionadas quatro embaixadoras,
cujo o estilo de vida reflete o DNA da Sorellina. Sédo elas: Gabriela Fernandes
(@fernandesgabie), com 968mil seguidores, que ja tinha um vinculo com a marca,
uma vez gque foi modelo e tornou-se amiga da proprietaria. Gabriela tem um canal do
Youtube chamado Depois das Onze, onde, juntamente com sua melhor amiga,
produz videos de humor, falando sobre assuntos polémicos. No instagram mostra seu
estilo de vida, com fotos dos lugares para onde viaja a trabalho, com estilo
descomplicado e um jeito meigo, facilmente agrada a todos que Ihe conhecem.

Isabelle Colla (@isabelleacolla), com 10,3mil seguidores, trabalha em
empresa familiar e usa as redes sociais como hobby. Ama fotografias e compartilhar
experiéncias. Sempre antenada nas Ultimas tendéncias e nas melhores grifes. Viaja
muito a trabalho e no instagram mostra seu dia a dia, viagens e os maravilhosos look
do dia.

Francielly Ouriques (@franciellyouriques), com 27,2mil seguidores, €
proprietaria de uma loja de produtos de beleza e miss empresarial, representando a
empresa Havaianas. No instagram divide sua rotina e muitas dicas de beleza, lifestyle
e moda.

Giovana Raupp (@giovanaraupp), com 26,1mil seguidores, é estudante de
nutricdo. Frequenta sempre as melhores festas de Floriandpolis e tem boas relacdes
sociais. No instagram mostra dicas de beleza, lifestyle e moda.

As gquatro embaixadoras fizeram uma imersdo no mundo Sorellina, serao
responsaveis por inspirar as consumidoras a usarem a lingerie a mostra, em looks

cotidianos, dando dicas e mostrando as novidades.

O embaixador de marca sintetiza um estilo de vida que se coloca a disposi¢ao
de quem o “segue” nas redes sociais. Ele é, antes de tudo, aquele que, no
processo de significagdo da linguagem, estabelece rela¢cbes entre uma vida
ordinaria, individualizada, e uma historia de sucesso. Mais ainda, na forma de
uma identidade construida para os fins do consumo, vincula-se a uma marca
gue se torna, entdo, dela uma parte importante. (PEREIRA, ANTUNES e
ALINE, 2016, p. 7)
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Segundo Sergio Lage, professor do Master em Marketing e Comunicacgéo
Digital da ESPM, “Se bem-feitas, essas estratégias geram resultados mais efetivos e
significativos do que os tradicionais filmes de 30 segundos na TV. E uma nova

tendéncia do marketing, as marcas ndo podem ignorar esse fenémeno. ” (FRANCA,

2016)
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6 A EMPRESA SORELLINA E O MERCADO DIGITAL

O projeto estudado, acdo de marketing com embaixadoras, em que quatro
mulheres sdo escolhidas para representar a marca de lingerie Sorellina, foi iniciado
dia 22 de Outubro. Nele foi acordado, entre as partes, valores de permuta pelo
trabalho realizado por cada influenciadora. Valores esses compativeis com a
popularidade e disponibilidade de cada uma.

Com a Youtuber Gabriela Fernandes, foram acordados uma disponibilidade
de R$500,00 reais em produtos da marca, deixando os servicos de maquiagem,
cabelo e fotografia a sua disposi¢do, quando necessario. Com a influencer Isabella
Angeloni Colla, foram negociados R$ 250,00 em produtos da marca, também
disponibilizando os servicos maquiagem, cabelo e fotografia a disposicdo. Giovana
Raupp recebe o valor de R$ 400,00 em permuta e os trabalhos de maquiagem, cabelo
e fotografia a disposicdo e a modelo Francielly Ouriques, recebe R$400,00 em
permuta e mais os trabalhos disponibilizados pela marca para a producdo de
fotografias.

No dia 22 de setembro foi realizada a primeira acdo com as embaixadoras
da marca. Foi entregue um presskit contendo um folder explicativo, contando toda a
trajetdria da empresa, uma mascara de dormir personalizada com as iniciais de cada
uma, lingeries escolhidas por elas, macarrons na paleta de cor da nova identidade
visual e um mini catalogo com dicas de como usar cada peca, como mostra a foto

abaixo:

Fotografia 1 - Presskit Sorellina

Fonte: Arquivo pessoal, 2017.
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Foram feitas filmagens nos stories, programa dentro do Instagram que
disponibiliza a visualizacdo de pequenos videos, de cada embaixadora, comentando
sobre a marca e falando um pouco sobre esse novo projeto.

A partir desse dia, passou-se a monitorar as redes sociais da Sorellina,
mais especificamente o Instagram, que com a parte de insights da rede consegue
medir exatamente 0os niumeros de acessos, impressoes, cliques, alcance e também o
site da marca, que mede 0s acessos e vendas.

O gréfico de impressdes, ou seja, numero total de vezes que a sua
publicacdo foi vista por alguma pessoa, se uma pessoa visualizar mais de 1 vez,
também é contabilizado, antes durante e depois das postagens das embaixadoras,
contabiliza o quanto foi entregue a publicacdo, tanto através do perfil da marca como

por repost!! de outras pessoas:

Grafico 3 - Impressdes no Instagram
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11 Republicagdo de fotos em outras contas.
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O alcance define o nUmero de contas Unicas que visualizaram a publicagéao.
E a possibilidade de ver o real alcance de suas publicacdes, ou seja, quantas contas

foram impactadas por sua publicacédo, quantas contas viram o que foi publicado:

Gréfico 4 - Alcance no Instagram
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VisualizagBes do perfil, contas Unicas que visualizaram o perfil do

Instagram da marca:
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Gréfico 5 - Visualizagfes no perfil da marca

Visualizagdes
1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

A A A A A A A A A A A A A
> O O S\ LR SR LR LA\ > O O J 3>
P A P LA P LA L\ A LN G LA G L G
AN A PA PP P G TN GRS SN AN GNP SO ¢
WA A v A J J N J N &

—@=\/isualizagles

Cliques no hiperlink, que direciona para o site da marca situado no perfil do
Instagram, mostra qual foi o nimero de pessoas que clicou no link do site. Isso
significa que a publicacdo gerou algum impacto no publico que o fez ter interesse de

conhecer mais:

Grafico 6 - Cliques no site
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Quantidade de perfis que, a partir das publicacbes das embaixadoras,

tiveram interesse de comecar a acompanhar e seguir as redes sociais da marca:

Grafico 7 — Numero de Seguidores do perfil da marca
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Quantidades de paginas visitadas na loja virtual da empresa, ou seja,
quantas pessoas foram alcancadas e realmente foram até o e-commerce da marca
para ver os produtos, antes e durante as publicacdes das embaixadoras nas redes

sociais:



Figura 4 — Page views Site
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7 CONCLUSAO

POde-se perceber que a internet revolucionou as interacdes sociais. As
plataformas online como Facebook, Whatsapp e Instagram, facilitaram e
potencializaram as conexdes entre pessoas, ampliando o alcance das redes sociais
offline. Mais do que redes de relacionamento entre pessoas, esses espacos virtuais
se transformaram em um meio de maior contato entre empresas e seu publico,
através de fan pages, no Facebook, perfil comercial, no Instagram e listas de
transmissao, pelo Whatsapp. E principalmente, transformaram-se em plataformas
rentaveis, onde os dados obtidos através das interacbes grupais, como curtidas,
postagens e compartilhamentos, séo utilizados para definir padrbes de consumo,
muito importante para empresas na hora de definir seu publico-alvo, ou seja, grupo
de pessoas que tem mais possibilidade de se identificar com o produto oferecido pela
marca que esta anunciando.

Logo, esses dados obtidos podem ser usados por profissionais para estratégias
de marketing onde analisa-se os 4 A’s, desenvolvem-se os 4 P’s e avalia-se sob a
otica dos 4 C’s, para que possa influenciar, satisfazer necessidades e criar desejos
nos consumidores. Levando em consideracdo que estamos vivendo a era do
marketing 3.0, que aborda ndo somente os aspectos funcionais e emocionais, mas
também o espiritual, pessoas que se importam com a missao, visao e valores das
empresas. Antes o produto era o carro chefe para estudos de marketing, hoje leva-
se em considera¢cdo o consumidor, que também participa e interfere em todo o
processo de criagao.

Entende-se que o marketing digital ganhou forca por sua velocidade,
diversidade e a grande possibilidade de interacdo que pode gerar entre as pessoas,
alavancando ainda mais o comércio digital, que reline muitos beneficios, como atingir
milhdes de pessoas, sua alta capacidade interativa, recursos e rapida expansao da
infraestrutura, sem limites geograficos e ainda consegue atuar 24 horas por dia nos
7 dias da semana. Permite significativa reducao de custos por parte das empresas e
consegue melhorar a organizacdo de processos e negdcios internos. A internet
tornou-se uma aliada do consumo, ela auxilia as empresas a saberem exatamente o
gue seu publico almeja através das suas a¢des nas plataformas de redes sociais, e
com isso surgem 0s consumidores mais exigentes também, pela ampla

disponibilidade de marcas ao seu alcance.
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Outra vertente que vem ganhando forca é o marketing de influéncia, que
baseia-se em individuos que possuem influencia ou causam impacto sob um grande
namero de pessoas. Podem ser chamados também de lideres de opinido, pois
atraem o publico com conteddos espontaneos, senso de autenticidade e opinides
verdadeiras, adotando a estratégia de popularidade para gerar engajamento. Eles
podem aumentar a percepc¢ao da marca, criar confianga nos produtos apresentados,
atingir o publico de maneira efetiva, aumentar o poder de alcance da empresa,
enriquecer a presenca digital e ainda influenciar o comportamento de compra do
consumidor. Sao pessoas que se destacam por diversos fatores e despertam o
interesse de muitas pessoas que querem se igualar e consumir seu discurso e estilo
de vida.

Uma nova maneira de atingir o publico é através de embaixadores,
influenciadores que tem relacdo com beneficios mutuos, em que ela e a marca
prosperam juntos. Uma espécie de veiculo humanizado da marca, relacionando o
produto a situacdes cotidianas e autenticas, protagonizada por pessoas comuns. O
presente trabalho estudou, o projeto com quatro influenciadoras digitais da regido de
Floriandpolis, na empresa Sorellina, nomeando-as embaixadoras da marca. O intuito
da acdo da empresa era, a partir de permuta de pecas da marca e parceria com
fotégrafos, maquiadora e cabelereira, que as influenciadoras postassem em suas
redes sociais 0s produtos que recebem, ensinando e incentivando o publico a
combinar lingeries com pecas de roupa, mostrando sua versatilidade e associando o
nome da marca ao seu lifestyle.

A primeira agdo com as embaixadoras foi feita em outubro, os insights das
redes sociais e do site da marca tornaram-se graficos com informacdes para essa
tese. Os primeiros dados analisados foram da plataforma social Instagram, que sao:
impressodes, alcance, visualizagfes, cliques no site e numero de seguidores, onde
em todos eles observamos picos na data das postagens das embaixadoras. O
aumento dos numeros de impressdes, em 13mil usuarios, alcance 600 usuarios e
14.500 novas visualiza¢gBes de usuarios demonstram o maior interesse por parte do
publico em, a partir das indicagdes das embaixadoras, se direcionar para o perfil da
marca e conhece-la melhor. Com os dados de 95 usuarios que clicaram no hiperlink
do site e 100 novos seguidores, entende-se a efetivacdo da acéo por parte do pubico
em querer acompanhar mais intimamente o universo da marca e estar por dentro

das novidades. Outro dado estudado foram os page views do site da Sorellina, onde
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observa-se interesse por parte do publico em conhecer os produtos da marca, com
pico de mais de 7mil paginas visualizadas nesse periodo. O ultimo dado a ser
avaliado seria as conversdes, vendas no site, a partir dessa acdo de marketing, a
qual foi nula.

Conclui-se que o projeto, em primeira acao, resultou somente em
reconhecimento da marca, sem receita real. Considera-se a necessidade de mais
dados sobre o perfil do consumidor, através de pesquisas de perfil psicografico, para
identificar quais as influenciadoras tém maior relevancia sobre o publico alvo, qual a
necessidade de exposicdo da marca para que o publico tome a acdo de compra.
Quais as redes sociais mais influenciam os compradores da Sorellina, e finalmente
identificar qual o investimento real necessario para que gere um retorno. As
informacdes deste trabalho serdo entregues a administracao da empresa para futura
aplicacao nas acdes de marketing e pesquisas mais aprofundadas sobre o perfil do
publico alvo da marca.
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