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RESUMO

A estratégia de marketing de influéncia através de influenciadores digitais tem crescido ao
longo dos anos, especialmente no periodo pandemia. Neste sentido, a presente pesquisa teve
como objetivo geral analisar o impacto da utilizacdo da estratégia de influenciadores digitais
nas empresas de vestuario de Santana do Livramento-RS. Foi realizada uma pesquisa de
abordagem qualitativa, descritiva, a partir da pesquisa narrativa. O corpus de analise
contemplou 10 empresas da cidade de Santana do Livramento/RS. Como principais resultados,
foi possivel perceber que a maioria das empresas comecou a fazer uso dos servicos de
influenciadores digitais ap6s o inicio da pandemia do Covid-19, juntamente com o processo de
digitalizacdo das mesmas e utilizacdo das redes sociais como ferramenta de venda e de se
alcancar o consumidor. Viu-se que a interatividade é um dos atributos mais importantes a serem
desenvolvidos pelas empresas que querem ganhar mais visibilidade nas redes sociais, e essa
interatividade com o publico se da por meio dos influenciadores que mantém conexao com seus
seguidores.
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THE IMPACT OF USING DIGITAL INFLUENCER STRATEGY FOR CLOTHING
COMPANIES IN SANTANA DO LIVRAMENTO-RS

ABSTRACT

The strategy of influencer marketing through digital influencers has been growing over the
years, especially during the pandemic period. In this sense, the present research aimed to
analyze the impact of using digital influencer strategy in clothing companies in Santana do
Livramento-RS. A qualitative and descriptive research approach was conducted based on
narrative research. The analysis corpus included 10 companies from the city of Santana do
Livramento/RS. The main results showed that the majority of companies started using digital
influencer services after the onset of the Covid-19 pandemic, along with their digitization
process and the use of social media as a sales tool to reach consumers. It was observed that
interactivity is one of the most important attributes to be developed by companies that aim to
gain more visibility on social media, and this interactivity with the audience is achieved through
influencers who maintain connections with their followers.
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EL IMPACTO DEL USO DE LA ESTRATEGIA DE INFLUENCIADORES
DIGITALES PARA EMPRESAS DE VESTIMENTA EN SANTANA DO
LIVRAMENTO-RS

RESUMEN

La estrategia de marketing de influencia a través de influencers digitales ha crecido a lo largo
de los afios, especialmente en el periodo de pandemia. En ese sentido, la presente investigacion
tuvo como objetivo general analizar el impacto del uso de la estrategia de influencer digital en
empresas de indumentaria de Santana do Livramento-RS. Se realiz6 una investigacion con
enfoque cualitativo, descriptivo, basado en la investigacion narrativa. El corpus de analisis
incluyd 10 empresas de la ciudad de Santana do Livramento/RS. Como principales resultados
se pudo notar que la mayoria de las empresas comenzaron a utilizar los servicios de los
influencers digitales luego del inicio de la pandemia del Covid-19, junto con el proceso de
digitalizacion de los mismos y el uso de las redes sociales como herramienta de ventas y
marketing para llegar al consumidor. Se vio que la interactividad es uno de los atributos mas
importantes a desarrollar por las empresas que quieren ganar mas visibilidad en las redes
sociales, y esta interactividad con el pablico se da a través de influencers que mantienen una
conexion con sus seguidores.

Palabras clave: influencers, indumentaria; redes sociales.
1 INTRODUCAO

No inicio do ano de 2020, a economia mundial entrou em colapso devido ao
enfrentamento ao novo Coronavirus (COVID-19). Os paises foram obrigados a fechar suas
fronteiras, governos estimularam o isolamento horizontal forgando o fechamento do comércio
local. No Brasil, no dia 6 de fevereiro, foi decretada a lei de N° 13.979/20 que determina as
medidas adotadas pelo governo brasileiro referente ao enfrentamento ao COVID-19, impondo
o isolamento social e a quarentena, resguardando apenas 0s servigos publicos e atividades
essenciais, como supermercados, farmacias e padarias (BELIZARIO, DE ALMEIDA, 2020).

Dentre os setores da economia mais afetados pelas medidas de contencdo do virus, o
indice Cielo do Varejo Ampliado e o Sebrae (2020), citam como exemplo varejo total que
apresentou, em seu faturamento, queda de (-)29,5%. Segundo o Sebrae (2020), no Brasil
existem 17.725.432 de pequenos negdcios, onde 13.161.098 deles estdo sensiveis ao impacto
da COVID-19 e encontram-se vulneraveis a nova crise econémica.

De fevereiro a julho de 2020, 716.000 empresas encerraram as suas atividades (IBGE,
2020). Com a crise instalada pela pandemia, em um cenario em que as empresas faliram ou
enfrentaram dificuldades financeiras o marketing digital mostrou ser uma importante estratégia,
pois a comunicagdo entre a empresa e seus consumidores se tornou ainda mais digital. O
lockdown continuo em muitos paises forcou empresas a olhar para os aspectos digitais do
marketing (KOTLER, 2021). Esse tipo de marketing, qual seja, o0 marketing digital seria a
aplicacdo de estratégias no ambiente digital que utilizam teorias e ferramentas de marketing ja
conhecidas. Sendo assim, ndo é um novo marketing, e muito menos pode ser considerado uma
reinvencdo do marketing. Trata-se de utilizar a internet com o uma ferramenta de marketing,
envolvendo comunicacgéo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria do marketing (TORRES, 2009).



De acordo com Filho e Nascimento (2021), a pandemia evidenciou que a presenca
digital representa uma necessidade para as organizac@es se manterem competitivas no mercado
atual. Assim, com a utilizacéo das estratégias de marketing digital, foi possivel procurar outras
maneiras de atender as necessidades e desejos dos clientes, oferecer novas formas de vender
seus produtos e servigos e poder continuar lucrando em um comércio digital.

Com isto, os influenciadores digitais se destacaram dando voz as marcas nas redes
sociais, expondo as suas opinides de forma mais rapida e atingindo um maior nimero de pessoas
(UZUNOGLU; KIP, 2014). Estes sdo considerados os novos formadores de opinido, que
partilham com os seus seguidores as suas ideias e recomendacdes (KELLER; FAY, 2016).

Para Razac (2018), os influenciadores sdo pessoas ativas e confiaveis nas redes sociais,
que partilham conteudo relevante para as pessoas e podem assim transmitir, de uma maneira
interessante, personalizada e auténtica, as mensagens e produtos das marcas. Portanto, as
marcas optam por aliar-se aos influenciados digitais, que através dos seus meios de
comunicacdo, sdo mais eficazes que algumas campanhas publicitarias (RAZAC, 2018).

Tendo em vista esse contexto, este estudo pretende responder a seguinte questdo de
pesquisa: Qual o impacto da utilizacdo da estratégia de influenciadores digitais para as
empresas de vestudrio localizada na cidade Santana do Livramento?

Desse modo, o0 objetivo geral do estudo € analisar o impacto da utilizacdo da estratégia
de influenciadores digitais nas empresas de vestudrio de Santana do Livramento-RS. Para
responder a este objetivo, tem que especificamente: Verificar quais sdo as empresas de Santana
do Livramento-RS que utilizaram os influenciadores digitais como estratégia de marketing
digital para alavancar suas vendas; Conhecer o relacionamento empresa x influenciador digital;
analisar como funciona a processo de divulgacdo dos influenciadores digitais; identificar os
resultados nas empresas advindos do trabalho dos influenciadores digitais.

A revolucdo que as novas tecnologias trouxeram no campo da comunicacdo é
inquestionavel. O setor da moda néo escapa desse processo. As TIC’s tiveram um forte impacto
tanto nas esferas sociais quanto nos comportamentos empresariais, transformando muitos
setores e entre eles 0 mundo da moda. Uma marca ativa nas redes sociais facilita sua expansédo
e interacdo com seus publicos (KOTLER, 2021).

Por esta razdo, o setor da moda vem se adaptando progressivamente as novas formas de
comunicacdo on-line, criando sites adequados ao comércio on-line e perfis nas redes sociais em
que as estratégias sdo implementadas através de influenciadores: um novo perfil de prescritor
de marcas e produtos, lideres de opinido a que empresas recorrem para multiplicar o alcance de
suas acOes de comunicacdo. Sdo os chamados influenciadores digitais, blogueiros de
reconhecida reputacdo digital que, como especialistas em determinado assunto, publicam
contetidos que s&o lidos por milhares de seguidores (CASTELLO et al., 2020).

A técnica ndo é recente e, portanto, evoluiu, assim como a moda, que como forma de
comunicacdo ndo verbal, gera didlogo e interagdo entre os individuos. Na comunicacao
contemporanea, prevalecem as redes sociais e isso leva a falar do conceito de Social Commerce,
que € um tipo de comércio eletrénico que implica o uso de redes sociais e outros meios baseados
na web 2.0 para promover atividades de comércio eletronico (CASTELLO et al., 2020).

As paginas da web, blogs, redes sociais e aplicativos moveis sao utilizados para divulgar
produtos, gerar branding e aumentar as vendas, conquistando novos clientes e fidelizando os
existentes por meio da bidirecionalidade e da interagdo com o publico, 0 que proporciona aos
gestores das marcas uma enorme quantidade de dados que, se gerenciado de forma otimizada,
permite desenvolver estratégias voltadas para publicos especificos de forma muito mais precisa.
Isso requer desenhar e implementar agdes especificas baseadas ndo apenas no publico e em suas
necessidades, mas também no canal digital (CASTELLO et al., 2020).

Esta pesquisa justifica-se pela contemporaneidade do assunto, levando em consideragéo
que o marketing digital passou a ser visto como um elemento inevitavel para o destaque das



empresas no meio digital principalmente apds a pandemia. Visa contribuir no setor empresarial
por meio de seus resultados, tornando-se fundamental para que as empresas possam perceber a
importancia do tema e acompanhar junto as redes sociais como maneira de destacar a marca e
manter um bom relacionamento com seus clientes (BROWN; FIORELLA, 2013). Ademais, 0
presente estudo possui como diferencial o fato de ter ocorrido na cidade de Santana do
Livramento — RS, sendo o primeiro a abordar o tema no municipio. O motivo da escolha de
realizar a pesquisa na cidade citada é que a autora reside na localidade, e vivenciou a dificuldade
do setor durante a pandemia, principalmente a partir de marco de 2020, quando, oficialmente,
a pandemia iniciou no Brasil. Através do presente estudo sera possivel entender a importancia
que os influenciadores digitais tiveram no cenario imposto pela pandemia do Covid-19.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de
valor com outros (KOTLER, 2017). Para Cobra e Ribeiro (2000), marketing é a acdo de
descobrir necessidades e desejos dos consumidores, visando em desenvolver produtos e
Servigos que os encantem.

O marketing tornou-se uma das mais importantes ferramentas para que as empresas
atraiam e fidelizem os seus clientes seja ela uma pequena empresa um uma multinacional.
Segundo Kotler (2013), a evolucdo do marketing foi dividida em trés fases ao longo da historia
conforme observado no Quadro 1.

Quadro 1. A evolucdo do marketing

A evolucgdo do marketing foi dividida em trés fases ao longo da histdria
Marketing 1.0 Deu-se no inicio da revolugdo industrial, onde o foco
era o produto, a producdo em escala e reducéo do custo
de producéo. Dessa forma, as mercadorias tinham um
valor mais baixo e mais pessoas poderiam adquirir o
produto, assim a padronizagao tornou-se pe¢a simbolo
do momento.

Marketing 2.0 Surge no cenario contemporaneo, onde o cliente toma
a frente da situacéo, podendo comparar precos de cada
loja, escolher qual melhor atende seus desejos
momentaneos, customizar seus produtos de acordo
com sua necessidade. Nesse momento, o profissional
do marketing teve que segmentar o mercado para
melhor atender seus clientes, trazendo a eles uma
experiéncia de compra satisfatoria.

Marketing 3.0 Trouxe uma nova visdo de como a empresa podia
enxergar o consumidor, uma forma mais humana, os
seres humanos deixam de ser vistos como
consumidores e passam a ser vistos como pessoas.
Nesse momento, a empresa adapta-se aos valores
humanos, questdes sociais e ambientais, onde se
buscou mais solugbes para satisfazer suas
necessidades e tornar o mundo um lugar melhor para
se viver.

Marketing 4.0 Aplica-se ndo apenas ao conhecimento dos
consumidores atuais, mas também aos consumidores
futuros. Ela comeca a pesquisar os consumidores pela
Internet, prevendo o que o0s consumidores vao
procurar por meio de produtos genéricos
customizados ou pequenas variacdes que possam




satisfazer determinadas necessidades e desejos. Quase
tudo é baseado na internet, aplicativos, sites, portais,
blogs. Os fabricantes substituem as lojas fisicas de alto
custo por sites de vendas.

Marketing 5.0 E projetado para tocar o lado emocional dos
consumidores. Transforma os consumidores em
embaixadores da marca. Apoia as causas justas e
demonstra responsabilidade social e ambiental
corporativa. Usa 0 marketing sensorial para alcancar
0s cinco sentidos dos consumidores. Ele envolve os
consumidores de forma invasiva sem ser intrusivo.

Fonte: Adaptado de Kotler (2010)

Pode-se observar no Quadro 1, a abrangéncia do marketing que tem como principal
funcdo entender o comportamento do consumidor e desta forma desenvolver produtos que se
adequem a um determinado publico alvo.

A evolucdo do marketing vem tendo mudancas continuas adaptando se as novas formas
COmMo as empresas se comunicam com 0s seus consumidores, consequentemente mudando a
maneira de promover seus produtos para poder adaptar-se ao um ambiente moderno onde a
tecnologia dita as regras, fazendo o mundo ser cada vez mais digital.

2.2 Marketing Digital

O marketing digital, também conhecido como marketing on-line, refere-se a publicidade
veiculada por meio de canais digitais para promover marcas e conectar clientes em potencial
usando a Internet e outras formas de comunicacéo digital, como: mecanismos de pesquisa, sites,
midias sociais, e-mail, aplicativos moveis, mensagens de texto e Publicidade baseada na Web.
Resumindo, se uma campanha de marketing estiver usando qualquer um dos canais de midia
on-line acima, € marketing digital (CARO, 2012).

Onde as noticias sdo mais prevalentes, € muito significativo, os avancos tecnoldgicos
vieram a tona e se tornaram poderosos, tendéncias, que mudam completamente a perspectiva
dos profissionais de marketing e tecnologia da Informacdo (T1). E muito significativa a
migracdo do consumidor para o mundo digital, essas formas facilitaram a busca por melhores
produtos e servicos, bem como o desejo de uso em tempo real mudou completamente a
percepcao das empresas, existindo uma necessidade de novas estratégias, mantendo seu perfil
constantemente atualizado.

O marketing digital tornou-se uma estratégia importante nos processos de tomada de
decisdo do consumidor, pois dele advém que todos 0s conceitos, desejos e até reconhecimento
de um problema do produto desejado que motivara uma pessoa a comprar ou nao, 0
comportamento pds-compra, onde esta etapa € significativa e pode fazer um comprador ser fiel
a marca. O marketing digital eficaz é essencial dividir e crescer fds e consumidores (CARO,
2012).

Solomon (2011) argumenta que o de marketing digital tem um grande potencial para
alavancar vendas. E interessante entender que o marketing digital difere da publicidade
tradicional, na medida em que utiliza a Internet como meio de interacéo e relacionamentos com
seu publico-alvo, em etapas também individuais e ndo como meio de comunicacdo de massa.
Os usuarios tém a capacidade de filtrar diretamente o topico que desejam destacar através de
pontos-chave. Gabriel (2012) descreve a estratégia de marketing digital como recursos seréo
necessarios para atingir um objetivo especifico que surgiu para operar o setor militar também
posteriormente expandido para uma area de negocios.

Estratégias possibilitadas pelo marketing digital (marketing de contetdo, Marketing de
e-mail, Marketing de busca, Otimizacdo para Mecanismos de Busca, Publicidade paga por



clique, Marketing de midia social e marketing afiliado) ajudam em desenvolvimento e o
crescimento das empresas, que utilizam a Internet para mostrar e expor seus produtos e servicos
e, como tal, a empresa se beneficia muitas pessoas que podem estar interessadas em negociar
seu produto (ALVES, 2018).

O uso comercial cria limites em torno das empresas falidas, por exemplo, uma loja que
conseguiu vender seus produtos somente a comunidade local, agora entrando em contato com
as pessoas, pode chegar até as pessoas de todo o pais e, com isso, recebe novos clientes de
outras regides. Isso torna a verdade que ha muita concorréncia, o que pode ser muito benéfico
para os clientes, que tém a opcéo de procurar um produto de melhor qualidade a um prego
melhor (TORRES, 2018).

Segundo Torres (2018), o marketing de midia social tem de desenvolver
relacionamentos envolvendo uma empresa que deseja vender seu produto entdo um comprador
que quer comprar alguma coisa. No entanto, para que essa relacdo comece, € preciso despertar
e atrair a atencdo do consumidor, por meio digital. Por isso, quem atua na area de marketing
deve sempre buscar estratégias para fazé-lo para atrair o consumidor. E, além disso, 0 marketing
ao fazer isso o relacionamento permanece, ou seja, o cliente permaneca fiel aguela empresa.

Portanto, para que essa relagdo funcione, as empresas devem prestar atencéo ao desejo
do cliente, em satisfazer a compra do produto, isso pode fazer esse relacionamento durar. Uma
das maneiras utilizada para fidelizacdo de clientes tem sido a criagcdo de blogs, Twitters,
comunicar com os clientes através de perfis nas redes sociais, publicar promocdes, criacdo de
beneficios para clientes fiéis (TORRES, 2018).

No entanto, as empresas que utilizam o marketing digital para promover seus produtos
e servicos, devem garantir a qualidade do que é apresentado no marketing on-line. Nesse
sentido, o autor afirma que o marketing digital deve promover a producdo e distribuicdo de
contelido Uteis e valiosos, para atrair a atencdo do consumidor e, assim, poder produzir
confianca entre empresa e consumidor por meio da influéncia.

2.3 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia, por sua vez, € a parceria entre marcas e individuos que
influenciam determinado grupo de pessoas. “O marketing de influéncia € a arte e a ciéncia de
envolver pessoas on-line influentes para compartilhar mensagens de marca com seus publicos-
alvo na forma de contetido patrocinado” (SAMMIS; LINCOLN; POMPONI, 2015, p. 22).

O termo “influenciador digital” emergiu com forga, no Brasil, no ano de 2015,
designando a pratica de producdo de contetdo, simultaneamente e de modo coordenado, em
varias plataformas digitais (YouTube, Instagram, Snapchat, etc., e, mais recentemente, TikTok)
(KARHAWI, 2017). Um dos aspectos caracteristicos dessa atividade é o compartilhamento de
conteddo sobre si mesmo, em termos de relatos acerca de suas experiéncias de vida, sob a forma
de publicagbes rotineiras nessas plataformas (FREBERG, GRAHAM, MCGAUGHEY,
FREBERG, 2011).

Quando um influenciador explana sua opinido sobre determinado produto ou assunto,
seus seguidores tendem a concordar e, possivelmente, comprar ou compartilhar esse ideal. 1sso
reflete nos dados da plataforma de MuseFind (2016), onde 92% dos consumidores confiam
mais em um influenciador do que em um anuncio ou na publicidade tradicional. Um
influenciador precisa fazer videos, tirar fotos e criar posts que geram a confianca do publico e
levam as pessoas a querer ver mais. Ele precisa usar diferentes taticas de marketing para
aumentar o nimero de seguidores e manter seu publico engajado (HENNESSY,2019).

A partir do momento que empresas e criadores de contetdo perceberam a dimensao e
as oportunidades, passou a ser estabelecida uma relacdo entre empresa e clientes com a
finalidade de gerar beneficios para ambas as partes. Algumas regras e meios de negociagédo



surgiram para agilizar e facilitar esse relacionamento entre elas, as mais importantes sdo:
liberdade e confianca. Liberdade para que o influenciador crie e use a sua linguagem, afinal é
esse seu jeito que atraiu seus seguidores (TEIXEIRA, 2018). De acordo com Brittany Hennssy
(2021), influenciadores digitais sdo pessoas que tem algum poder de persuasdo em seus canais
digitais, essas pessoas podem ter muitos seguidores ou podem ter um alto nivel de engajamento.
De um jeito ou de outro, quando ele fala, seu publico ouve, segue a recomendacao e, 0 que é
mais importante para as marcas, compram.

Para se caracterizar como influenciador digital é necessario possuir trés aspectos:
alcance, engajamento e relevancia. Um individuo torna-se influenciador quando consegue
manter uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja, quando as variaveis alcancem,
relevancia e ressonancia articulam-se entre si (PIZA; 2016).

E imprescindivel atentar para o fato de que os influenciadores ndo sio garotos —
propaganda, ao serem tratados como tais, acontece a descaracterizacdo do marketing de
influéncia (TEIXEIRA, 2018). De acordo com Sammis, Lincoln e Pomponi (2015, p. 32), “a
razdo pela qual o marketing de influéncia funciona é porque os influenciadores sdo seres
humanos reais e vivos - ndo antincios”.

Lincoln (2016) define influenciadores digitais como as pessoas presentes no meio on-
line com poder de estimular mentalidades e afetar as decisdes de terceiros através do seu
conhecimento, posi¢ao, relacionamento e ‘“autoridade” (real ou percepcionada). O autor
acrescenta ainda que, existem trés caracteristicas comuns entre os influenciadores: Efeito eco:
possuem a capacidade de formar opinides e criar reacOes; Elevada exposi¢édo: englobam uma
comunidade focada nas questdes em que apresentam mais experiéncia; Grande “share of
voice”: participam com maior frequéncia em temas sobre a area que experienciam e por isso
séo referenciados mais vezes.

Atualmente, com a criacdo e partilha de conteldos cada vez mais sofisticados, 0s
influenciadores tém-se destacado em algumas redes sociais, influenciando milhares de pessoas
ao expor as suas opinides, rotinas, estilos de vida, experiéncias e gostos que acabam por ter um
grande impacto em determinados assuntos.

Os influenciadores digitais podem influenciar pessoas de trés principais formas:
servindo de modelo a ser copiado, fazendo publicidade boca a boca ou dando conselhos de
compra e uso (MERWE; HEERDEN, 2009). Quando comparados com as pessoas que
procuram informacgOes, os influenciadores geralmente possuem mais experiéncia e mais
informacdo sobre a categoria de produto/servigo, apresentam maior envolvimento com ela e
exibem um comportamento mais exploratorio e inovador (LYONS; HENDERSON, 2005).

Assim nasceu a profissao hoje amplamente comentada, digital influencers, que segundo
Sammis et. al. (2015) s@o pessoas com grande capacidade de realizagcdo e mobilizacédo social,
gue atuam como agentes de persuasdo e transformacdo em seu segmento. Sao individuos que
conquistaram representacao por diversos motivos, criando redes de seguidores que influenciam
ou sdo influenciados, utilizando como ferramenta para alcancar mais pessoas as plataformas
digitais, como por exemplo, Facebook e Instagram.

A capacidade de exercer influéncia ancora-se em uma série de fatores. No ambiente
digital, configura-se como base o conjunto de seguidores que acompanham o influencer pela
convergéncia de interesses pelo tema abordado ou pela relevancia da pessoa em determinado
grupo. Essas variaveis ganham forca na medida em que o influenciador possui habilidade de
estabelecer e manter vinculos com outras pessoas, estruturando uma rede de troca de
informagdes (P1ZA, 2016).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender os objetivos propostos neste estudo, optou-se pela realizacdo de uma
pesquisa de abordagem qualitativa, pois permite que os fendmenos sejam estudados nos seus
cenarios naturais e por meio da informacdo que as pessoas transmitem. A pesquisa também se
tipifica como descritiva, uma vez que os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados pelo pesquisador com o objetivo de descobrir como determinado
fato ocorre, estabelecendo relages entre as variaveis existentes, como sua natureza, causas e
caracteristicas (PRODANOV; FREITAS, 2013). Segundo Silva e Menezes (2000, p.21), “a
pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou
0 estabelecimento de relagdes entre varidveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta
de dados: questionario e observacao sistematica”.

No que se refere ao método, foi utilizado o método narrativo. As pesquisas narrativas
sdo as formas pelas quais as pessoas organizam mentalmente suas experiéncias por meio de
linguagem verbal, gestual ou outra, a fim de externalizd-las. Como forma de pesquisa, a
narrativa permite compreender a importancia da audiéncia e como isso afeta a estrutura da
narrativo do narrador. Outra caracteristica € que outros aspectos do ambiente que influenciam
0 estudo podem ser considerados (SANTOS; FOURAUX; OLIVEIRA, 2020).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas a partir de roteiro
semiestruturado. Na visdo de Santos e Candeloro (2006, p.75), entrevista “€ o tipo de entrevista
na qual se admite que tenha uma confluéncia de perguntas previamente elaboradas com outras
pautadas a partir das respostas dos entrevistados”. Essa forma de coleta de dados possibilitou a
emergéncia de informagdes mais livres e as respostas ndo estavam condicionadas a uma
padronizacédo de alternativas, possibilitando o acesso ao conhecimento em maior profundidade
dos elementos coletados. O roteiro de entrevista foi composto por dezoito questdes, construido
com base na revisdo tedrica realizada (VAZ, 2011; KARHAWI, 2016, WEINSWIG, 2016;
ANDERSON, 2006; GLUCKSMAN, 2017; ARRUDA FILHO et al., 2015; NOGUEIRA et al.,
2018; QUERO; VENTURA, 2015; VARGO; LUSCH, 2004; PRAHALAD; KRISHNAN,
2008; LINS et al., 2017), o qual pode ser visualizado no apéndice A.

Apos a criacdo do instrumento de coleta de dados foi realizado um pré-teste, segundo
recomendacdo de Malhotra (2006), a fim de verificar se as questdes estavam claras, ou seja, se
os entrevistados compreenderiam o que se estava sendo perguntado. Desse modo, foram
realizadas trés entrevistas de pré-teste. As duas primeiras demonstraram que o instrumento
deveria passar por algumas melhorias. Assim, depois de realizar tais melhorias entrevistou-se
a terceira empresa, a qual demonstrou que o instrumento estava pronto para ser aplicado.

O corpus de andlise deste estudo, compreendeu dez empresas de vestuario, todas
localizadas na cidade de Santana do Livramento/RS. As entrevistas foram realizadas nos meses
de outubro e novembro do ano de 2022 e margo de 2023, in loco, os dados foram obtidos por
meio de gravacdes digitais das conversas com duracdo média de 20 minutos cada entrevista e
depois, transcritos com intuito de facilitar a analise dos dados obtidos.

A escolha das empresas ocorreu por meio de uma analise nas redes sociais das empresas
da cidade, a fim de identificar as empresas que utilizam os influenciadores digitais como uma
estratégia de marketing, assim entrou-se em contato com 23 empresas, sendo que destas, dez se
prontificaram a participar da pesquisa. A partir da identificacdo de saturacdo teorica
evidenciada nas respostas, encerrou-se a coleta de dados, e passou-se para a analise e
interpretacdo das respostas coletadas. Cabe ressaltar que, a expresséo saturacao teorica utilizada
na pesquisa qualitativa considera que, quando se coletam dados, ocorre uma transferéncia de
significacOes psicoculturais de seu meio original, de individuos ou grupos, para outro meio,
aquele do pesquisador (FONTANELLA; MAGDALENO, 2012). Considera-se saturada a
coleta de dados quando nenhum novo elemento é encontrado e o acréscimo de novas



informagdes deixa de ser necessério, pois ndo altera a compreensdo do fendmeno estudado
(RHIRY-CHERQUES, 2009).

A anélise dos dados se deu a partir da técnica de andlise interpretativa, na qual o
pesquisador procura dialogar com o autor das entrevistas e se posicionar frente as ideias

expostas.
Interpretar é tomar uma posicédo prépria a respeito das ideias enunciadas, é superar a
estrita mensagem do texto, é ler nas entrelinhas, é forcar o autor a um dialogo, é
explorar toda a fecundidade das ideias expostas, é coteja-las com outras, enfim, é
dialogar com o autor (SEVERINO, 2007, p. 59)

O conhecimento na pesquisa interpretativa resulta da compreenséo do significado do
processo ou experiéncia vivida a partir do método indutivo (TEIXEIRA, 2003). Ademais,
buscou-se seguir as recomendacdes expostas por Yin (2016). O autor apresenta em sua
recomendac&o cinco passos, quais sejam, compilar, decompor, recompor, interpretar e concluir.
Desse modo, inicialmente, analisou-se e classificou-se as respostas obtidas, a fim que fosse
possivel coloca-las em ordem, transformando-as em uma base de dados. Apoés, ja com uma base
de dados, foi possivel interpretar as respostas com a finalidade de responder os objetivos da
pesquisa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da presente pesquisa, sendo que se divide
em trés topicos, a saber: 4.1 Perfil das empresas — redes sociais e influenciadores digitais; 4.2
Relacdo da empresa com o influenciador digital; 4.3 Relagdo da empresa com o consumidor.

4.1 Perfil das empresas — redes sociais e influenciadores digitais

A presente pesquisa contou com a participagdo de dez empresas situadas na cidade de
Santana do Livramento/RS. Importante ressaltar que a escolha das empresas se deu em funcao
do critério de a empresa utilizar a estratégia de influenciadores. Na intencdo de preservar a
identificacdo das empresas respondentes deste estudo, optou-se por denomina-las por nimeros
(E1....E10). Ressalta-se que os respondentes ocupam o cargo de gerente ou sdo 0s proprietarios
das empresas.

Primeiramente, quando questionados sobre as redes sociais que as empresas utilizam, é
possivel afirmar que todas as empresas utilizam as redes sociais Instagram, Facebook e
WhatsApp. Isso vai de encontro com Fierro et al (2017), que salientam um relacionamento
digital com os consumidores tem se mostrado fundamental (FIERRO; ARBELAEZ;
GAVILANEZ, 2017) e Pacete (2023), que ressaltou que de acordo com a Comscore, YouTube,
Facebook e Instagram sdo as redes mais acessadas pelos brasileiros, com alcance de 96,4%,
85,1% e 81,4%, respectivamente, seguidas do TikTok, Kwai e Twitter.

Apenas a E2, respondeu que além das referidas redes sociais, também faz uso da rede
social Tiktok, pois entende que esta rede social é uma novidade e que amplia o alcance on-line
de seus produtos, principalmente no que tange o publico jovem, pois acredita que com as
famosas “dancinhas”, pode-se consolidar uma eficiente plataforma de vendas. De acordo com
Wang (2020), os videos curtos para celular como os do TikTok estdo cada vez mais populares,
0 que segundo o autor pode estar associado ao comportamento humano-maquina, pois a Visdo
da cAmera em primeira pessoa, eleva a imersdo e interagdo social. Esse fato pode ser explicado
ainda, pelo que afirmam Da Rocha e Farias (2020) que “a riqueza de informacgao cria pobreza
de aten¢@o”, ou seja, os videos curtos mantém a aten¢do por maior tempo. De acordo com os
termos de servigo, a rede social é destinada para pessoas com treze anos ou mais, mas nédo é
essa a realidade que quem usa se depara, tal como pode ser observado pelos dados divulgados
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pela Polis Consulting representante oficial das plataformas de Marketing Digital quando
afirmam que a porcentagem de usuarios entre 10 e 19 anos corresponde a 32,5% (POLIS, 2021),
ou seja, utilizar essa rede permite alcancar um puablico mais jovem.

Conseguinte, questionou-se quais sdo os influenciadores que as empresas contrataram.
Torna-se importante ressaltar que também sera respeitado o anonimato dos mesmos. Assim,
das 10 empresas, 7 delas citaram o nome de trés influenciadoras digitais, sendo que outros
nomes também foram citados. Somente a E3, ressaltou que possui uma forma diversa de utilizar
os influenciadores digitais. Referiu que normalmente utiliza uma funcionéria especifica para
realizar os posts e demais estratégias digitais da loja, pois ela seria o “rosto” da loja. Nas
palavras da empresa “a gente nao tem uma parceria fixa com nenhum influencer, até porque a
gente tem essa imagem da gerente (citaram o nome), em especial, que ja é a cara da empresa,
entendeu”. Porém, ja realizaram ac¢des em lancamentos de cole¢ao onde contrataram varios
influenciadores digitais, inclusive da cidade de Rivera (Uruguai), a fim de alcancar todo o
publico da fronteira.

Ao questionar os entrevistados sobre os fatores que os levaram a contratar determinado
influenciador, os entrevistados comentam que contrataram tais influenciadores pelas
caracteristicas que seguem: habitualidade em se comunicar com o publico; desenvoltura;
namero de seguidores nas redes sociais, principalmente no Instagram; trabalhar para outras
lojas do mesmo setor, sendo conhecidos pelo publico alvo da empresa; e, carisma. A E9

ressaltou que,
(...) sempre segui os influenciadores digitais e muitos deles eu gostava das publicages
via a maneira que mostrava os produtos e identifiquei com a loja o estilo delas, entéo
eu comecei com uma influenciadora e conforme o tempo passava, eu trocava até
mesmo para alcancar varios tipos de publico, querendo ou ndo elas tém seguidoras
diferentes (E9)

Karhawi (2016), também observa que os valores de que o influenciador se apropria e
que transmite através de seu contetido é um aspecto de grande importancia, pois deve fazer
sentido para o contexto da marca. A E4 afirmou que escolheu os influenciadores “em fungédo
de ter mais visibilidade, (...) as pessoas se identificam com ele, geralmente, ele ja é uma pessoa
mais comunicativa, né, entdo acho que € por conta disso”.

Questionou-se sobre os motivos que levaram a empresa a adotar a estratégia de
marketing de influéncia a partir dos influenciadores, a maioria das empresas comentou que a
pandemia foi um momento que impulsionou essa acdo. Nas palavras da El, “(...) foi um
momento muito dificil naquela época, e a gente viu que o publico ‘tava’ cada vez diminuindo
mais”. Das 10 empresas entrevistadas, em torno de sete delas relataram a pandemia como um
divisor de aguas. No Brasil, a pandemia do Covid-19, iniciou em marc¢o de 2020, e trouxe uma
série de alteragdes para a maior parte dos setores da sociedade, impactando todos os setores da
economia. Em menos de trés meses, mais de 210 paises e territorios confirmaram
contaminagfes com 0 virus e ocorreram muitos casos de mortes em decorréncia da
contaminacdo (MATTA et. al., 2021). E, diante de decretos impedindo a abertura fisica dos
estabelecimentos, as estratégias digitais ganharam forca nesse periodo. A ES5, afirmou que “isso
vem mais sendo impulsionado desde que chegou a pandemia, sabe. Nos Gltimos dois anos que
vem evoluindo mais essa parte digital”.

No geral, as empresas, informaram que antes da pandemia ndo utilizavam
influenciadores digitais como meio para se conectar com o publico alvo e efetivamente realizar
vendas. Porém, com as mudancas trazidas pela pandemia, principalmente a partir de marco de
2020, quando, por meio de decretos os comercios foram fechados por ndo serem considerados
de primeira necessidade, tiveram que buscar outras formas de comunicagdo com seus clientes.
O primeiro Decreto foi o de n° 9.010, de 17 de margco de 2020 (SANTANA DO
LIVRAMENTO, 2020), dias apos, foi instituido o Decreto, de n® 9.013, de 20 de margo de
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2020, que decretou situagdo de calamidade publica no municipio, em razdo da necessidade de
prevencdo e de enfrentamento a pandemia, além de instituir o que seriam 0s servicos essenciais,
e, todos os que ndo se enquadravam no rol taxativo apresentado tiveram alguma proibicédo de
funcionamento. Sendo que, mesmo 0s servicos essenciais deveriam respeitar algumas normas,
como por exemplo, o uso do &lcool em gel e o numero limitado de pessoas (SANTANA DO
LIVRAMENTO, 2020). A E7 narrou que, “depois da pandemia tudo mudou, antes, eu ndo
usava redes sociais quando, mas eu vi que o0 mundo té diferente agora, entdo néo é nada fisico,
agora é mais digital, entdo é tudo, o que vocé expde na hora o cliente vem e ja quer ver tudo do
Instagram, do Facebook™.

Foi possivel perceber que ap6s o inicio da pandemia, as redes sociais se tornaram o
instrumento de comunicacédo on-line mais utilizado, permitindo a construgéo de redes e gerando
interacdo entre as empresas e possiveis clientes. Como sdo plataformas na qual um grande
namero de pessoas esta conectado e devido aos seus custos baixos, esse tipo de comunicagdo
virtual também é um método conveniente para comércios que nao possuem alto orcamento para
investir no marketing digital. Nas redes sociais, as empresas sdo capazes de promover seus
produtos, se conectar com seus clientes e conquistar novos por meio de baixo investimento
financeiro (FIERRO; ARBELAEZ; GAVILANEZ, 2017). Além disso, muitos individuos sdo
altamente conectados com suas redes sociais e assim, estao propensos a autoidentificagdo com
aquela empresa, podendo difundi-la para seus seguidores (BUSCA; BERTRANDIAS, 2020).

Relataram também que com o comércio fechado e as contas chegando més a més, havia
o risco iminente de levar a empresa a faléncia, e que isto também motivou a buscar alternativas.

Nas palavras da E1,
(...) entdo nés pensamos de que maneira a gente poderia alavancar nossos negocios, a
partir dai, e observando o Instagram e observando o Face nés vimos que existiam
varios influenciadores digitais na nossa cidade, e através dos meus amigos, dos nossos
amigos, das pessoas que nos conheciamos, nés comegamos a perceber que
determinados influenciadores, eles seriam muito bons para nossa empresa, pra
visualizacéo. (E1).

Nesse periodo, as “(..) empresas se veem em meio ao caos € ao dilema de definir qual

é o plano de emergéncia correto para sobreviver e, quem sabe, ressurgir mais fortes” (KOTLER;
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021, p. 100). Tendo em vista que ndo se tinha uma perspectiva
de quando as empresas iriam abrir novamente e normalmente suas portas, os entrevistados
comentam que se espelharam em outros estabelecimentos que ja utilizavam os influenciadores
como ferramenta de marketing e que perceberam que tais comércios estavam conseguindo
atingir a finalidade de venda, além de fidelizarem um cliente que anteriormente ndo era
conhecido naquele comércio especifico, como pode ser vislumbrado na fala da E1. Assim
sendo, foi o impulso essencial para darem inicio a utilizacdo dos servicos dos influenciadores.
Algumas empresas afirmaram que ja utilizavam a estratégia de influenciadores digitais,

e que quando os comércios fecharam, na pandemia, somente aumentaram a visibilidade que os
meios ja possuiam. A ES5, afirmou que, “utilizamos influenciadores desde quando abrimos a
loja, isso faz uns trés anos, mas nos Ultimos dois anos, em razdo da pandemia, estamos
evoluindo mais essa parte digital, impulsionando mais esse servigo”. Segundo Karhawi (2017),
o termo influenciador digital se tornou comum no Brasil a partir do ano de 2015, e 0 motivo do
crescimento deste servigo estaria relacionado com o surgimento de novos aplicativos no meio
digital, desse modo, esses profissionais ndo séo encontrados em apenas uma plataforma, mas
em varias. Com a pandemia, os decretos afetaram de forma extrema o setor de varejo, as
empresas ndo poderiam mais adiar a sua digitalizacdo, considerando que a sua sobrevivéncia
passou a depender exclusivamente da internet (KOTLER; KARTAJAYA, SETIAWAN, 2021).
Assim, foi possivel perceber, que um dos meios encontrados para a sobrevivéncia dos
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estabelecimentos foi a migracdo para o virtual, através da estratégia de divulgacdo dos
influenciadores digitais.

Conseguinte, apresenta-se a segunda categoria do estudo, que busca evidenciar a relagao
entre empresa e influenciador.

4.2 Relacao da empresa com o influenciador digital

Este topico tem a intencao de conhecer como se dé a relacdo influenciador x empresa.
Inicialmente, questionou-se quais sdo 0s critérios para a contratagdo dos influenciadores
digitais. A maioria das empresas respondeu que a proximidade com o publico alvo e a forma
de abordagem do influenciador contaria mais do que propriamente o nimero de seguidores. A
E7 narrou que “escolho quem eu me sinto bem, eu como comerciante, eu olho e quero ouvir
uma verdade do influenciador, a proximidade conta muito, eu ndo olho seguidores”. Os
entrevistados ressaltaram que a afinidade é algo necessario e que a faixa etria que aquele
influenciador consegue atingir é de extrema importancia.

Ao analisar e comparar influenciadores digitais, nota-se a existéncia de tragos comuns
que caracterizam esse grupo. Lincoln (2016) cita trés desses tragos: o efeito eco, que € a
capacidade de formar opinides e gerar reacfes nas pessoas; a elevada exposicdo gerada pela
comunidade que os acompanha; e a participacdo frequente em discussdes sobre temas de sua
area, tornando-os referéncia. Sobre isso, a E5 citou que “busco no influenciador a visibilidade,
a capacidade de ele influenciar de fato meus clientes”.

As dez empresas entrevistadas, afirmaram que a iniciativa de buscar os influenciadores
digitais partiu da propria empresa, em razao dos trabalhos que os mesmos ja haviam realizado
em outros estabelecimentos da cidade. Algumas, como ja citado, foram motivadas pelo contexto
da pandemia, outras porque buscavam atingir um publico maior e se conectar com novas
possibilidades de clientes, ndo sé na cidade de Santana do Livramento. A E1, relatou que:

(...) n6s quando vimos a necessidade de alcancar essas novas pessoas e ver esse
mercado de conseguir abrir mercado, de alavancar mais vendas, nds fomos atrds
desses influenciadores, nés vimos que tinham algumas pessoas que ja estavam
fazendo esse tipo de trabalho na nossa cidade, e ai foi através disso que nos
contatamos, vimos que nimero de seguidores eles tinham e qual eram as pessoas que
tavam visualizando e foi através disso que nés fizemos as nossas escolhas (E1).

As empresas entrevistadas foram questionadas sobre a frequéncia que os influenciadores
digitais visitam as empresas. As respostas variaram conforme a realidade de cada empresa. A

E1, ressaltou que:

(...) o influenciador visita duas vezes por semana, pra que possa Ver 0S Nnossos
produtos, pra gque eles possam, ele possa fazer reels pra que coloque nos seus storys,
pra que eles cologuem, né, que possa acessar cada vez mais pessoas possam visualizar
o tipo, fazendo promocdes através de lives também, quando nds queremos produtos,
que nossos produtos, os novos produtos que entram na loja possam ser melhor
visualizados. E um momento que vende muito, as pessoas ficam na expectativa de ver
que tipo de produto (E1).

Ja a E4 narrou que a frequéncia de os influenciadores irem até o local é de uma vez no
més em razdo do custo. Notou-se que empresas menores, com um faturamento menor, néo
comportam muitas visitas, porém, durante a pandemia todas as empresas fizeram o possivel
para custear os influenciadores 0 maximo que o or¢camento permitia, pois era uma das Unicas
formas de atingir a clientela.
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Ademais, todas ressaltaram que pagam em dinheiro pelo servi¢o prestado. Somente a
E4 ressaltou que caso a influenciadora queira, podera trocar o valor em mercadoria, pois a
mesma ja é cliente da loja e utiliza aquelas marcas vendidas em seu dia a dia.

Foi unanime, também, a forma dos influenciadores trabalharem. Percebeu-se que é
comum a contratacdo de pacotes, que estdo inclusos live, reels, story, e postagens no feed, nas
redes sociais das empresas. Ou seja, os influenciadores utilizam todos os formatos do Instagram
para se comunicar com o0s consumidores de conteudo. Os stories, pela finitude temporal
programada das imagens, funciona como um espago para exposi¢do de “qualquer coisa”, ou
seja, € utilizado para “bombardear” o consumidor de informagao sobre um produto. J4 a galeria
ou feed, é predominante usada para imagens de maior destaque e importancia (LEMOS; DE
SENA, 2018). No stories o que geralmente se posta € de maneira mais ludica e descontraida, é
mais criativo, o feed € o espaco no qual se pode encontrar ainda resquicios dos antigos "albuns
de fotografia” da era analdgica (LEMOS; DE SENA, 2018). Ou seja, no stories sao postadas
varias fotos e videos, que uma mesma peca de roupa, por exemplo, e no feed é postado uma
foto mais produzida do mesmo material. No Instagram, é possivel construir um perfil, articular
conexdes que podem ser vistas e cruzadas por outros e consumir, produzir e interagir com fluxos
de conteudo gerados pelos demais usuarios. Em linhas gerais, sua principal funcionalidade é
permitir a captura de fotografias e a gravacao de videos, ou o upload de arquivos que ja estejam
salvos no dispositivo movel e seu compartilhamento entre as conexfes da rede social
(FANTONI, 2017).

O que difere entre as empresas € 0 numero de postagens e lives, ou seja, algumas
contratam um numero determinado de stories por semana, outras, esse numero é maior ou
menor. Mas, em todas ¢ utilizado o mesmo “combo”. A E9 afirmou que “no comego (referindo-
se a quando a pandemia comegou) utilizava os influenciadores duas vezes por semana, depois
uma vez por semana, quando faco live de promogdes eles me ajudam até na organizagdo”. A
E5, ressaltou que “geralmente era uma vez por més” referindo-se a habitualidade em que os
influenciadores iam até seu comércio.

Tal fato apresenta muita relagdo com o amadurecimento do marketing de influéncia no
Brasil nos ultimos anos, o que exigiu um comportamento mais profissional na relacdo entre as
empresas e influenciadores digitais. Uma maturidade que fez nascer os acordos contratuais, em
gue ha uma relacdo da empresa contratante com o influenciador, por meio do qual a empresa
paga, seja por valor pecuniario, produtos ou servicos da propria empresa contratante, ao
influencer, no que Ihe concerne, o influenciador terd o dever de fazer a publicidade nas suas
redes sociais, dessa forma, se construiu 0 mercado de marketing digital com influenciadores
digitais, tornando-se assim um dos maiores meios de comunicacdo pagos da internet.
(YANAZE, ALMEIDA, YANAZE, 2022).

Questionou-se, ainda, sobre a autonomia dos influenciadores digitais. Todas as
empresas entrevistadas afirmaram que separam as pec¢as que gostariam que o influenciador
mostrasse e que a partir dai, deixam que o influenciador monte o seu préprio roteiro. As
empresas afirmaram que se sentem confortaveis em fazer isso porque entendem que aquilo é o
trabalho deles e que existe um profissionalismo no que fazem e uma naturalidade que um roteiro
pronto engessaria. Salienta-se que quando a estratégia definida pela empresa é demasiado
restrita, o influenciador acaba sem margem de comunicacdo suficiente e ndo é capaz de alcancar
0 seu publico. Se ndo for flexivel e adaptavel ao produtor de contetdo selecionado, 0 sucesso
da estrategia pode ser comprometido (CHAFFEY; CHADWICK, 2019), e esta é a importancia
pelo qual os influenciadores possuem a autonomia afirmada. Narraram, também, que, por vezes,
citam algo especifico sobre aquele produto que gostariam que fosse ressaltado pelo
influenciador, como por exemplo, um preco promocional, ou um tecido especifico que
entendem ser relevante de ser citado ou um detalhe que transmite uma tendéncia ou uma
particularidade da peca.
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A E2, expondo sobre a autonomia do influenciador, narrou que:

A gente é muito criativa. Entdo é um trabalho muito junto assim, mas a gente deixa o
influencer a vontade pra escolher a roupa que ele vai se sentir bem. A gente monta o
look juntos. Até porque a gente tem coisas arrumadas, tipo vestidinho, coisas
delicadas, por exemplo, a influenciadora que trabalhamos, néo € o estilo dela, entéo
ela ndo veste, ndo é porque ela ndo quer, porque se a gente pedir, ela bota, mas a gente
deixa a pessoa muito a vontade pra se vestir do jeito dela (E2).

Sendo assim, é possivel perceber que os influenciadores possuem grande autonomia,
nas empresas entrevistadas de Santana do Livramento/RS. Percebe-se que os influenciadores
digitais constroem a imagem da marca para seu publico a partir de seu proprio estilo com base
na maneira como utilizam e divulgam o produto. Dessa forma, as lojas se apropriam-se do
universo do influenciador e da maneira dele de se comunicar (KARHAWI, 2016), visando
beneficiar-se dos conhecimentos passados por eles e da forma que atingem o publico.

Por fim, questionou-se sobre os resultados que tais influenciadores trouxeram para as
empresas em que trabalharam. Ou seja, se as empresas entrevistadas conseguiram notar uma
diferenca no antes e depois de trabalharem com tais profissionais. As empresas ressaltam por
unanimidade que notaram muita diferenga, principalmente no alcance de seus produtos.
Ressaltaram sobre o poder de influéncia em aproximar e transmitir confianca, pontos que séo
capazes de estabelecer um relacionamento entre potenciais clientes e marcas. A E3, citou que
o influenciador “(...) traz uma visibilidade nossa pra marca né, entao ja sdo pessoas que a cidade
e a regido conhecem né e também facilita a gente ter uma midia social né, tipo direcionar o
perfil do influenciador para o nosso cliente”. Como os consumidores tendem a confiar mais nos
influenciadores do que nas a¢des da propria loja, eles passaram a ser entendidos como um meio
de comunicacdo de marketing, como forma de construir a confianca e a credibilidade do
consumidor (SUDHA; SHEENA, 2017).

Ao finalizar a segunda categoria proposta neste estudo, parte-se para a terceira categoria
que buscam explorar questdes relacionadas a empresa e os clientes.

4.3 Relagéo da empresa com o consumidor

A Ultima categoria do estudo, tratou sobre a relacdo da empresa com o consumidor. Essa
categoria demonstrou ser relevante, pois trouxe informag6es que evidenciam importancia dessa
estratégia de marketing no relacionamento com o cliente. Em tempos onde as redes sociais sao
plataformas essenciais para comunicacdo, os influenciadores digitais figuram como
protagonistas nas estratégias de marketing, baseadas em contetdo que aproximam as lojas do
seu publico utilizando plataformas e formatos especificos para 0 ambiente digital. O marketing
em conjunto com o comportamento do consumidor traz informages, concedendo a analise de
pequenos detalhes para gerar um planejamento estratégico de qualidade e, assim, alcancar o
publico comprador, porém, € preciso estar inovando sempre e aprendendo constantemente
(FERREIRA, 2019). As empresas, mais uma vez, foram unanimes em afirmar que o
relacionamento com o cliente mudou, e que ficou mais proximo. Que clientes que nunca foram
na loja fisica sdo tdo intimos como aqueles que sdo acostumados a comprar no estabelecimento.
E, que muitos produtos foram vendidos em decorréncia dos influenciadores, sendo que em todas
as empresas foi comum receber “feedbacks” de clientes ressaltando que estavam la
experimentando ou comprando tal produto porque viram a influenciadora “X” experimentar.

A E9 salientou que:

(...) a empresa ganhou mais seguidores, e ndo apenas ganhou seguidores e nossas
vendas aumentaram, hoje em dia ndo vendemos apenas s6 para Livramento, mas para
varios lugares do Uruguai, onde nos conheceram através dos influenciadores, entéo
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hoje em dia fazemos varios envios fora da cidade onde fica a loja fisica. (...) O mais
legal do relacionamento com os clientes é quando compram uma peca elas marcam o
influenciador e a loja dizendo que veio por ele comprar o produto e isso faz com que
tenha um feedback positivo e a0 mesmo tempo gera uma publicidade meio automatico
pelo proprio cliente. (...) Eles (clientes) comecaram a valorizar mais a loja e 0s
produtos (E9).

A E5 quando questionada se o relacionamento com os clientes mudou, narrou que
“depois do influenciador eu notei que melhorou, eles olham com outros olhos”. Isso se da em
razdo do fato os consumidores séo influenciados por lideres de opinido em seus processos de
decisdo de compra (GENG et al., 2019). Os influenciadores digitais assumem o papel de lideres
de opinido, fator decisivo no comportamento de compra (CASALO; FLAVIAN; IBANEZ-
SANCHEZ, 2018). O publico considera os influenciadores digitais confiaveis por estes
compartilharem tanto informagdes positivas quanto negativas, além de oferecerem uma fiel
descricdo de um produto. Bahtar e Muda (2016) explicam que a confiabilidade esta atrelada a
expertise, ou seja, 0 conhecimento a respeito de determinado tema, sdo conceitos que fazem
parte da credibilidade, o que é fundamental dentro do processo de influéncia. Ainda, Grave
(2017) afirma que um dos atributos relacionados a credibilidade se refere a presenca dos
influenciadores digitais nas mesmas redes sociais que o seu publico, o que remete a uma maior
sensacdo de proximidade. Todo este contexto, explica o porqué que apds a utilizacdo dos
influenciadores os consumidores passaram a “olhar” a empresa com “outros olhos”.

Outrossim, as empresas ressaltaram que continuardo trabalhando com a estratégia de
influenciadores digitais em virtude de todos os beneficios que essa estratégia apresenta, bem
como com 0 aumento de acesso a internet através de dispositivos moéveis, os produtores de
conteddo para internet atingiram sucesso e popularidade muito positivos para as vendas, e que
desperdicar tal ferramenta seria retrocesso. Segundo Pacete (2023), o marketing digital,
principalmente o marketing de influéncia, rapidamente se tornou parte presente da vida de
milhdes de pessoas criando relagdes entre marcas e consumidores. A maneira como a
introducdo da internet alterou a realidade humana, afetou consideravelmente a maneira das
pessoas interagirem, viverem e comunicarem entre si. Ou seja, atualmente, no cenario mundial,
seria praticamente impossivel deixar de utilizar tais ferramentas de marketing.

Quando foi aberto para algum comentério sobre pontos negativos de se trabalhar com
influenciador digital, as empresas citaram que em relacdo a isso ndo veem nada que possa ser
considerado negativo. Porém, a E6 narrou um problema que encontrou, qual seja,

ponto negativo ndo ha. Mas as vezes a gente tem feedback assim, ‘ai vocés tem tantas
roupas lindas, e ai a menina que veste, que é influencer ai, € magrinha, tudo fica bem
nela’. Ou seja, tivemos feedback de pessoas com corpos ndo considerados ‘padrdo’
que nao se sentiram representados por tal influencer. E ai, apds isso, n6s procuramos
alguma modelo um pouquinho mais cheinha pra fazer alguma coisa, pois tivemos
dificuldade de encontrar algum influencer com este tipo de corpo (E6).

Esse feedback do cliente é extremamente valido pois, quanto mais semelhante o receptor
for da fonte mais fortes serdo os lacos criados e maior a probabilidade do consumidor ser
influenciado por esse influenciador (SANTIAGO; MAGUETA,; DIAS, 2020). Ou seja, as
pessoas preferem consumir aquilo que corresponda a sua identidade, devido a isso, 0
influenciador torna-se mais relevante quando ocorre uma identificacdo por parte dos seus
seguidores.

Jaa E7, citou que:

negativo assim como ruim ndo tem nada, mas 0 que as vezes é chato é que acontece
de influenciadoras fazerem trabalhos em varias lojas ao mesmo tempo, eu acho que
iSso queima um pouco o produto, particularmente ndo gosto. Porque imagina, ele sai
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daqui e vai pra outra loja, depois pra outra, e dai 0 que o cliente vai gravar? Néo é
legal, por exemplo, sair daqui e fazer mais trés lojas iguais, entdo o cliente pode ficar
confuso. O que ele vai lembrar de cada loja? Se ho mesmo dia, apareceu trés lojas
femininas? Ndo é legal (E7).

Apos as analises, foi possivel perceber que os influenciadores digitais foram uma das
principais estratégias utilizadas pelas empresas, e continuardo sendo, como uma forma de estar
sempre conectados com o publico-alvo. Verifica-se que os influenciadores auxiliaram no
processo de virtualizagdo das empresas entrevistadas, em um momento onde isto era
extremamente necessario para a sobrevivéncia das mesmas. Inclusive, tais profissionais
auxiliaram na cria¢do de conteudo, valorizacao dos produtos anunciados e aumento das vendas,
bem como impactaram no acréscimo de seguidores nas redes sociais das empresas e no
engajamento dos mesmos com os produtos ofertados.

Ante todo o exposto, no proximo tdpico serdo realizadas as consideracfes finais,
respondendo ao questionamento realizado no inicio do presente artigo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve por objetivo analisar o impacto da utilizacdo da estratégia de
influenciadores digitais nas empresas de Santana do Livramento-RS. Apds a realizacdo do
mesmo, considera-se que 0s objetivos anteriormente tragcados, foram alcancados, a partir de
pesquisa de abordagem qualitativa, método narrativo e analise interpretativa dos dados.

Conforme explanado no decorrer da pesquisa, durante a pandemia do Covid-19 iniciada
no ano de 2020 as empresas de vestuario de Santana do Livramento — RS encontravam-se
vulnerdveis a nova crise, que demonstrou ndo ser somente econdémica, mas também social, pois
alterou a forma de comportamento das pessoas em seu dia-a-dia, na vida pessoal e no trabalho.
Neste cenario, 0 marketing digital passou a ser visto como uma estratégia inevitavel para o
destaque das empresas, e com ele algumas ferramentas, como por exemplo a utilizacdo de
influenciadores digitais com a finalidade de alavancar as vendas.

Assim, realizou-se as entrevistas com as 10 empresas que aceitaram participar e, apos a
analise dos dados obtidos, percebeu-se que houve grande impacto nas empresas que utilizaram
a estratégia de influenciadores digitais durante a pandemia do Covid 19. Antes da pandemia
percebeu-se que muitas empresas ainda ndo haviam passado pelo processo de digitalizacéo, ou
seja, ndo utilizavam estratégias de marketing digital. Essa realidade mudou quando comecou a
pandemia do Covid-19, pois, em razdo das restricdes impostas as empresas comecaram a ter
que procurar por formas de continuar se relacionando com seus clientes. A pandemia ressaltou
a necessidade do uso das redes sociais pelas empresas, muito em razdo das restricdes e
isolamento imposto no periodo. Empresas tiveram que transformar sua vitrine fisica para uma
vitrine on-line e com as dificuldades que tinham de aparecer nas redes sociais 0 ramo de
vestuario comecou a optar pela estratégia de influenciadores digitais e abranger mais as
visualizagdes.

Tal estratégia continuou a ser utilizada mesmo com o fim do isolamento social, pois as
empresas perceberam que atraves dessa estratégia de marketing, conseguiram alcancar
resultados positivos e abranger pessoas diferentes que anteriormente ndo conheciam aquelas
lojas. E, quanto ao relacionamento empresa X influenciador digital este se da com muita
autonomia. Os influenciadores digitais possuem autonomia para apresentar o produto de sua
maneira, sem um roteiro pré-estabelecido, e 0 pagamento dos profissionais se da em dinheiro,
podendo, caso queiram, utilizar o valor em produtos da loja. Quanto ao processo de divulgagédo
utilizado pelos influenciadores digitais, este se resume em stories, lives, e fotos no feed,
principalmente no Instagram, de acordo com o negociado com a empresa.
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Ao final deste estudo, reforca-se a importancia que o papel dos influenciadores digitais
apresenta nas empresas entrevistadas, pois foi uma importante ponte para a construgdo de
relagOes entre as empresas e 0s consumidores. A capacidade das empresas se de adequarem a
nova realidade imposta e percebem os beneficios de estarem inseridas no ambiente on-line foi
de extrema importancia para as mesmas, em um periodo inesperado na histéria, onde fatores
externos ditaram regras em que todos deveriam seguir. Antes habituadas a trabalhar e vender
off-line, as empresas agora enfrentam o desafio de criar contetido de qualidade na internet para
se aproximar de seus consumidores, que estao cada vez mais exigentes, e o influenciador digital
foi essencial nesta forma de marketing.

Viu-se que a interatividade € um dos atributos mais importantes a serem desenvolvidos
pelas empresas que querem ganhar mais visibilidade nas redes sociais, e essa interatividade com
0 publico se da por meio dos influenciadores que mantém conexao com seus seguidores.

Essa pesquisa contribui, portanto, tanto para académicos que investigam engajamento
do consumidor e as estratégias de marketing digital nas empresas, quanto para profissionais de
marketing que aplicam essas estratégias no dia a dia e para os administradores de empresas
entenderem que para alavancar as vendas é necessario ingressar no mundo digital e utilizar o
marketing digital e suas estratégias, fazendo uso de influenciadores.

Como limitagcBes deste estudo ressalta-se que a amostra que foi coletada por
conveniéncia e contabilizou dez empresas da cidade de Santana do Livramento-RS. Estudos
futuros poderdo coletar dados em outras cidades, estados ampliando o rol de empresas
entrevistadas. Além disso, pesquisas posteriores podem incluir outras estratégias de marketing
digital utilizadas no periodo da pandemia. Por fim, sugere-se que pesquisas futuras considerem
outras variaveis como a intencdo de compra ou diferentes niveis de interacdo com o conteudo.
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APENDICE 1

Tabela 1. Roteiro de entrevista

Questdes formuladas

1) Quais sdo as redes sociais utilizadas pela empresa?

2) A empresa faz parcerias com influenciadores
digitais para a divulgacéo dos produtos da loja?

Referéncias
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3) Quais influenciadores digitais sdo parceiros da
empresa?
Redes sociais da empresa | 4) Desde quando a empresa utiliza os servigos de (VAZ, 2011).
influenciadores?
5) O que motivou a empresa buscar os servicos de
influenciadores digitais?
6) Quais as redes sociais sdo utilizadas para parceria
com os influenciadores digitais?
Critérios para contratacdo | 7) Que critérios foram utilizados para escolher o (KARHAWI, 2016,
do influenciador digital influenciador digital? WEINSWIG, 2016,
' ANDERSON, 2006).
8) Como se estabeleceu essa relacdo empresa X
influenciador?
9) Com qual frequéncia o influenciador visita a
Relagio empresa- empresa? _ (GLUCKSMAN,
. . . 10)Como a empresa "paga” pelo servico do 2017, KARHAWI,
influenciador digital . .
influenciador? 2016).

11)Qual tipo de estratégia sdo usados pelo
influenciador para divulgar os produtos da
empresa?

Autonomia do Influencer

12)Quando o influenciador digital vai usar/mostrar o
produto, ele segue um roteiro estipulado pela

(ARRUDA FILHO et
al., 2015,
NOGUEIRA et al.,

L . P 5 .
digital marca ou cria seu contetdo independente? (ex.: 2018, KARHAWI.
looks, composi¢des, formas de usar etc.) 2016)
13)Apds a parceria realizada com influenciador (PRAHALAD;
. S - . KRISHNAN, 2008,
Resultados obtidos digital, quais foram os resultados percebidos pela QUERO;

empresa?

VENTURA, 2015).

Relagéo da empresa com o
consumidor

14)Quanto ao relacionamento com o cliente, a
empresa percebe alguma mudanca durante a
parceria com influenciadores digitais? Qual foi
essa mudancga?

15) Os clientes passaram a valorizar mais 0s produtos
e/ou a empresa apOds a parceria com
influenciadores digitais? Caso sim, como a
mudanga foi percebida?

16) Quais 0s pontos positivos a partir da parceria com
influenciadores?

17)Quais 0s pontos negativos dessa parceria?

18) A empresa pretende continuar fazendo parcerias
com influenciadores digitais? Por qué?

(VARGO; LUSCH,
2004, PRAHALAD;
KRISHNAN, 2008,
LINS etal., 2017,
VARGO; LUSCH,
2008, ARRUDA
FILHO et al., 2015).

Fonte: Desenvolvido pela autora (2022).



