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Influenciadores Digitais como estratégia de divulgacdo de marcas!

Paloma Raquel Sousa de SENE?
Ruthy Manuella de Brito COSTAS3

Resumo

O presente texto refere-se ao uso dos Influenciadores Digitas como estratégia de divulgacao das
empresas do municipio de Picos PI. O objetivo é entender como as pessoas séo influenciadas a
comprarem produtos anunciados no perfil desses influenciadores. Buscamos compreender a
profisséo dos Influencers e como estdo divididos seus nichos de mercado de divulgacéo, os seus
perfis na internet. Como embasamento teorico, nesta pesquisa estdo como principais autores
Felix (2017), Baldi (2017) e Duarte (2019). Para essa pesquisa usaremos trés métodos de
pesquisa, sendo a pesquisa bibliogréfica, entrevista semiestruturada e a utilizacdo de aplicagdo
de questiondrio mediante a pesquisa de Survey. E percebemos a contribuicdo dos
influenciadores digitais para o marketing digital das empresas. Assim como também foi notorio
0s nichos mais acompanhados e divulgados nos perfis desses profissionais.

Palavras—chave: Influenciadores Digitais. Relacionamento. Comunicagdo. Marketing Digital.

INTRODUCAO

Com o avanco tecnoldgico, as midias digitais estdo cada vez mais presentes no mundo
mercadologico, as empresas usam dessas plataformas como principal método de interagdo com
seus clientes, a internet veio como agregacédo a praca consumidora.

Atualmente na internet as redes socias sdo uma ferramenta de comunicacdo muito
importante, com isso as grandes marcas tém buscado cada vez mais conquistar o publico da
internet e dessa forma entram em acéo os digitais influencers, que tem ganhado cada vez mais
espaco ao longo do tempo.

De acordo com Silva ¢ Tessarolo (2016) o termo “Digital Influencer” se refere as
pessoas que possuem uma relevancia nas redes sociais e que possuem a capacidade de mobilizar

um grande namero de seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando
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contetdos que sejam exclusivos, assim como também serem uma plataforma de divulgagéo de
algumas marcas. A exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam
tendo uma grande repercussdo em determinados assuntos.

No municipio de Picos — Pl ndo é diferente, os comerciantes locais tem cada vez mais
se atualizado e contratado influenciadores digitais para que suas lojas possam ter visibilidade,
esses “blogueiros” como sdao conhecidos, se tornam o ponto de comunicagdo entre o publico da
internet e as marcas de sucesso.

O objetivo principal dessa pesquisa € mostrar a relacdo dos influencers com os
empresarios do municipio de Picos e o0 quanto € o retorno que eles trazem paras as lojas dessa
regido, com isso, iremos analisar o papel dos influenciadores digitais no processo de decisdo de
compra na cidade de Picos.

Para a realizagdo dessa apuracdo de dados usamos dois processos metodoldgicos, que
foram através de pesquisa bibliografica através de trabalhos cientificos e aplicacdo de
questionario por meio de uma plataforma online pelo método de Survey, que € um questionario
para um publico especifico, para que assim, possamos constatar a opinido das pessoas sobre 0
tema abordado.

O referencial teorico abordara sobre o papel dos influenciadores digitais e a utilidade
que eles tém para desenvolver o processo de compra e venda de servi¢os ou produtos. Assim
como diferenciar o perfil desses profissionais da internet e como eles sdo usadas de estratégias
de marketing e comunicacédo entre os consumidores/seguidores das empresas

A realizacdo de acbes de marketing e publicidade por meio da internet e suas redes
sociais € uma pratica que esta em alta no municipio de Picos, no pais e no mundo. Com isso 0
que justifica o interesse neste trabalho € saber o quanto os influenciadores digitais instigam a
populacdo Picoense a adquirirem produtos e servi¢os anunciados em seus perfis das redes
sociais.

Portanto, o resultado desta pesquisa podera servir de base para os empresarios locais,
assim como novos negdcios que se implantarem no municipio, utilizando dessa estratégia que

é bastante comum nos dias de hoje e que podem alavancar os seus empreendimentos.

2 MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DAS
EMPRESAS
Com a amplitude do mundo digital, parte da sociedade passou a utilizar com mais

frequéncia as redes socias na internet, inclusive as empresas que querem divulgar os seus
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produtos e 0s seus servigos, com isso a utilizacdo dos divulgadores digitais ficou mais
frequentes e vem crescendo a todo momento. Essas pessoas usam das suas redes sociais para
influenciarem os seus seguidores a adquirem certa marca que esta sendo divulgada, sendo
processo de marketing digital.

Segundo Torres (apud FELIX, 2017, p.22) diz que:

0 marketing digital é um meio de utilizacdo de marketing na internet que
envolve um conjunto de técnicas que sdo compostas por diversos elementos
como publicidade, propaganda, promocdo e comunicagdo. O numero de
pessoas que tem acesso a internet por meio de dispositivos digitais no Brasil
e no mundo s6 aumenta com o passar dos anos, isso implica em novas
oportunidades para as empresas e evidencia a necessidade das organizacdes
investirem pesado na publicidade e na propaganda digital.

Kotler e Keller (apud SARAIVA, 2019, p. 5) “A comunicagdo de marketing é o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam.” O marketing digital esta
cada vez mais presente como forma interacdo da marca com os seus clientes, o uso das redes
sociais facilitou bastante esse processo de comunicagéo, assim como foi criado um elo entre a
empresa e seus consumidores.

Atualmente a utilizacdo de perfis de pessoas que ja possuem uma carreira artistica ou
de produtores de contetdos sdo uma das principais plataformas de marketing digital,
conseguindo um alcance muitas vezes a nivel local, regional, nacional e alguns até
internacional, facilitando assim que as pessoas conhecam a loja ou produtos anunciados nas
plataformas digitais.

As empresas tém reconhecido os influenciadores digitais como relevantes na
propagacédo de sua comunicagdo devido a facilidade que o influenciador tem
de fazer com que a promogdo daquele produto ou servico se torne uma
conversa entre consumidores. (Uzunoglu,Kip; 2014; Ember, 2015).

As empresas precisam utilizar e explorar esse mecanismo com o intuito de sondar e se
comunicar com os clientes, de forma a criar um vinculo, e posteriormente manter um
relacionamento duradouro, mantendo o contato com seu publico-alvo através das redes sociais,
onde a mesma tem influenciado na decisdo de compra do produto final, sendo essencial para
gue 0s seus seguidores adgquiram 0s seus produtos e as vendas sejam efetuadas com sucesso
(SAMPAIO e TAVARES, 2016).

2.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS
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O mercado de influenciadores digitais ainda esta em ascensédo, tem crescido cada vez
mais mediante 0 mundo inteiro, e no Brasil ndo é diferente, a cada instante novos perfis de
produtores de contetdos tem aparecidos nas principais redes sociais e com isso esse mercado
tem expandido bastante no pais.

Os influencers sdo individuos que exercem impacto acima da média num segmento, seja
ele grande, pequeno ou mesmo um nicho, capaz de utilizar de sua marca forte para formar um
publico fiel e engajado, monetizando por meio de seus contetdos, tendo, assim, grande valor
de troca para empresas de diversos segmentos, fazendo assim que as pessoas consumam cada
vez mais 0s produtos anunciados em suas redes sociais (GRIEGER e BOTELHO, 2019).

O autor ainda fala que “influenciadores digitais, como componentes das redes sociais e
impulsionadores diretos de consumo, sdo parte de uma nova cultura e estilo de vida”
(GRIEGER e BOTELHO, 2019, p. 41).

Os influencers atualmente sdo parte fundamental para o incentivo de consumo de
determinada marca ou produto, com isso as empresas investem na publicidade usando a imagem
desse profissional da internet conseguindo que milhares de pessoas vejam a0 mesmo tempo o
seu produto sendo utilizada por eles e intuindo entdo o seu publico a comprar ou consumir o
que foi anunciado.

De acordo com Sapelli e Assis (2018, p. 89):

O termo digital influencer como pessoas com naturalidade de converter o
talento em negécio, e que se destacam nas redes sociais com poder de atrair
milhGes de seguidores disseminando comportamentos, opinides, habitos,
gostos e até mesmo conteddo exclusivos, publicando diariamente experiéncias
pessoais com grande repercussdo nos mais variados assuntos.

Muitas vezes para ser um influencer basta apenas estar com um aparelho smartphone
nas maos e possuir uma interagdo com uma camera e saber se posicionar diante a varios tipos

de seguimentos de conteldo.

2.2.1 O perfil do influenciador digital

Os influenciadores digitais sdo conhecidos pela a sua capacidade de formar opinides nas
redes sociais, sendo contetdos de relevancia social, assim como de interesse privativo, na venda
de determinados produtos ou servigos. Cardoso (2016, apud, FELIX, 2017, p. 23 ) argumenta
que o termo “Digital Influencer” ou influenciador digital refere-se a uma pessoa que tem uma
grande quantidade de seguidores nas redes sociais e que possui muita capacidade de influenciar

0S mesmos, tornando-se, desse modo, referéncia na indicagdo de produtos ou servicos.
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Os influenciadores sdo pessoas “comuns” que, utilizando o Twitter, o
Facebook, o Instagram, o Snapchat ou o Youtube, para citar as redes mais
acessadas, construiram com suas publica¢cdes uma comunidade de seguidores.
Seja com dicas fitness, tutoriais de maquiagem ou videos jogando seu
videogame predileto, seja simplesmente mostrando seu dia-a-dia (o lifestyle),
esses (inicialmente) meros usuarios das redes sociais se conectaram a outros
que dividiam interesses em comum, e se tornaram referéncia, pautando
consumo e tendéncias (BALDI, 2017, p. 15).

O primeiro perfil é o de formador de opinido — para Baldi (2017, p. 18) “eles ditam
tendéncias e pautam interesses. Geralmente, sdo micro-influenciadores que dentro de um
segmento especifico exercem grande influéncia, compartilhando sua rotina e/ou gostos. A
influéncia em si € o produto e objetivo deles”. Esse perfil de digital influencer fazem com que
pessoas com ideologias parecidas com as suas fiquem convencidos de que tal assunto seja de
interesse maior para si, neste caso podemos dizer que nichos como alimentacdo saudavel, vida
fitness, dicas de investimentos e entre outros se enquadram bem neste perfil.

O segundo perfil € o influenciador que expande suas midias sociais e as torna veiculos
de comunicacao — “Eles possuem blogs ou sites com contetido informativo sobre os temas mais
variados e produzidos e alimentados por eles. Para estes, o veiculo de comunicacdo que mantém
a partir de suas redes sociais ¢ o produto” (BALDI, 2017, p.18). Esse perfil engloba pessoas
gue querem mostrar os seus trabalhos que € o caso de perfis de humor, maquiagens, cabelereiros
e entre outas. Através do contelido postado em suas redes sociais passaram a ganhar seguidores,
com isso empresas de nichos parecidos, passam a chamarem esses influenciadores para
propagar os seus produtos e servicos.

Ja o terceiro perfil de influenciador e também mais conhecido € o influenciador
celebridades, onde seu home e imagem sdo seu principal produto — para Baldi (2017) com um
namero altissimo de seguidores as suas vidas e relacionamentos se tornaram assunto no mundo
do entretenimento e a fama ultrapassou 0 mundo virtual. Essas pessoas ja possuem uma
bagagem artistica, cantores e atores se encaixam bem nesse perfil.

O ramo de atuacdo do setor publicitario é desenvolvido de acordo com a personalidade
e conteudo que cada um compartilha em suas redes sociais. Sendo assim o texto e a forma de
abordagem da tematica estabelecida pelas empresas sdo adaptados para a realidade dos
influencers, para assim ndo perderem o elo com 0s seus seguidores.

Com o avango tecnolégico o uso das redes socias vem crescendo rapidamente, hoje o
seu acesso ficou ainda mais facil com o uso dos Smartphones, pois vocé pode acesse-las quando
e onde quiser, precisando apenas estar conectado a internet. Benevenuto (2010, apud, Campos

e Costa, 2015, p. 55) afirma que atualmente na Web existem diversos tipos de OSNs (Operador
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Nacional de Sistemas) que propdem diversas funcionalidades, sdo redes de profissionais (ex.,
Linkedin), rede de amizades (ex., MySpace, Facebook) e redes para o compartilhamento de
contelido especificos, tais como mensagens curtas (ex., Twitter), fotos (ex., Flickr, Instagram),
videos (ex., YouTube), entre outras OSNS.

O Instagram foi criado em 2010, com intuido de compartilhamento de fotos e videos,
entre amigos, familiares e conhecidos, a plataforma foi projetada pelo americano Kevin
Systrom e o brasileiro Mike Krieger. Atualmente o Instagram pertence ao criador do Facebook,
Mark Zuckerberg, a venda da plataforma social custou em torno de 1 bilh&o de délares, como
foi mencionada no site do G1 noticias, pertencente ao grupo Globo. “O Instagram ¢
uma rede social utilizada para divulgacéo de fotos e videos curtos que se tornou muito popular
nos ultimos anos. Devido a isto, empresas e comerciantes estdo cada vez mais investindo na
divulgacao através dele” (CAMPOS e COSTA, 2015, p. 56).

Os autores ainda falam que “o Instagram ainda traz um grande desafio para estes tipos
de usuérios, pois ndo possui uma ferramenta de publicacdo direcionada para perfis comerciais,
0 que torna o processo de divulgacdo muito manual”. Existem contas distintas para utilizacao,
contas pessoais, comerciais e para pessoas de figura publica como artistas e influenciadores que
passaram a serem conhecidos pela quantidade de seguidores em seu perfil.

Para Silva (2017, p.5):

Existem dois tipos de perfis possiveis no Instagram: o perfil comum e o perfil
profissional. A diferenca é que este Gltimo é dirigido a empresas e traz consigo
uma série de novas funcbes, nomeadamente acesso a maltiplas estatisticas e
dados, como as horas em que 0s respetivos seguidores estdo mais ativos no
Instagram, assim como perceber quantos utilizadores viram a sua publicacao.
Mas qualquer utilizador pode fazer a mudanca (gratuita) de um perfil comum
para um perfil profissional, sem custos. Inclusivamente, € comum entre
utilizadores com um namero de seguidores elevados optar-se por um perfil
profissional.

O Instagram hoje é bastante utilizado pelas empresas para que possam vender 0s seus
produtos, a partir da conta comercial. Com isso as principais marcas do mundo estdo presentes
na plataforma mostrando seus catalogos de produtos e facilitando a aproximagcao com o0s seus

clientes.

2.2.3 Assessoria de comunicagao de empresas privadas e como utilizam os influenciadores
A assessoria de comunicacdo é importante para cuidar da imagem de uma pessoa,
empresa ou marca para gque ela continue bem vista e conhecida perante a sociedade. Hoje as

pessoas que vivem da internet tém que prezar pelo seu nome e as organizagdes que associam a
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ele, que ¢ o caso dos influenciadores digitais. “A legitimidade do assessor de imprensa nas
organizagdes exige acOes que ultrapassam a simples atuacao no front da divulgacéo externa de
noticias e do atendimento as pautas da imprensa” (DUARTE, 2009, p. 161)

Diante das mudancas ocorridas no processo comunicacional, modificou-se também o
fazer publicitario, as empresas precisaram adequar-se ao meio, tanto para encaixar-se neste
cenario digital e on-line quanto para ndo perder seu publico consumidor. No ciberespaco,
surgem plataformas comunicacionais variadas, e aquelas que pretendem configurar-se como
canais de relacionamentos variados, s&o conhecidas como redes sociais (DEMEZIO ET AL,
2016, p. 2)

Os assessores de comunicagdo fazem o elo entre as parcerias das empresas com 0s
influencers, usando estratégias comercias para uma determinada publicacdo nos perfis dessas
pessoas, sendo o marketing digital seu principal aliado. Para Knewin (2019, p.3) “As redes
sociais sdo canais de interacdo direta entre marcas e consumidores. E empresas que ndo fazem
parte desse cenario acabam esquecidas pelos publicos estratégicos”.

Os influencers fomentam a sua comunicacdo na estreia ligacdo que criam com oS seus
seguidores: “esta dependente de uma conexao com uma audiéncia ao invés de uma separagao
forcada com esta” (Senft, 2008, apud, Silva, 2017. p. 15). Com isso os influenciadores estreitam
os lacos entre seu publico alvo e da marca anunciada em suas redes socias, os influencers
passaram a ser uma estratégia de comunicacdo entre as empresas e seus clientes do mundo

virtual.

3 METODOLOGIA

A pesquisa cientifica € uma etapa para a concretizacdo do pensamento empirico € por
meio que se pode compreender a realidade pratica dos contextos tanto objetivos quanto
subjetivos, por isso ela faz-se essencial num trabalho académico (GIL, 2002). Portanto a
pesquisa € um processo de investigacdo e curiosidade de conhecer e descobrir as relacdes
existentes entre 0s aspectos que envolvem os fatos, fendmenos, situacdes ou coisas.

Para essa pesquisa usaremos trés métodos de pesquisa, sendo a pesquisa bibliogréafica,
entrevista semiestruturada e a utilizacdo de aplicacdo de questionario mediante a pesquisa de
Survey. Para Babbie (apud Cendds et. All, 2014, p. 29) “Surveys sdo investigaces que colhem
dados de amostra representativa de uma populacdo especifica, que sdo descritos e

analiticamente explicados. Pretende-se que os resultados sejam generalizaveis ao universo desta
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populacéo, evitando-se realizar o censo, ou seja, ouvir todos os individuos, o que é geralmente,
impossivel, por questdo de custo e de tempo™.

Diante disso, explica-se que esta pesquisa bibliografica é sobre o uso Digitais
Influencers, para a divulgacao de produtos e servicos, e qual retorno esses profissionais trazem
para as empresas anunciadas, com isso possui um nivel de pesquisa explicativa e do tipo
bibliografica.

A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente em livros e artigos cientificos. Embora em quase todos 0s
estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas
desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Boa parte dos estudos
exploratorios pode ser definida como pesquisas bibliograficas. As pesquisas sobre
ideologias, bem como aquelas que se propdem a analise das diversas posicOes acerca
de um problema, também costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente
mediante fontes bibliograficas (GIL,2002, p.44).

A principal vantagem da pesquisa bibliografica esta no fato que permite ao pesquisador
a cobertura de uma gama maior de fendmenos muito mais amplo do que uma pesquisa feita
diretamente, tornando-se particularmente importante quando o problema de pesquisa requer
muitos dados dispersos pelo espaco (GIL, 2002).

Para complementar e ter o resultado desta pesquisa utilizamos o metodo de Survey, na

qual aplicou-se um questionario a um grupo especifico. Fonseca (2002, p. 33) diz que:

A pesquisa com survey pode ser referida como sendo a obtencdo de dados ou
informacdes sobre as caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante de uma populacdo-alvo, utilizando um questionério
como instrumento de pesquisa.

A forma de pesquisa Survey também é bem vista por Mello (2013, apud, Feitosa, 2018,
p- 32) que diz, “esse modelo ¢ um tipo de coleta de informagdes diretamente de pessoas a
respeito de suas ideias, sentimentos, salde, planos, crencas e de fundo social, educacional e
financeiro”.

Com a utilizacdo desses dois métodos obtivemos resultados satisfatorios para essa
pesquisa, assim como analisamos como 0s municipes de Picos estdo envolvidos com essa nova
modalidade de consumo.

Nessa parte da pesquisa serd mostrada a analise feita com base nos dados coletas através
de um questionario de perguntas fechadas. Foi aplicado para uma amostra de 101 pessoas dos
residentes de Picos-PI que responderam o questionario entre os dias 22 de fevereiro e 03 de
marco de 2020, pela plataforma de questionarios do Google.

As perguntas foram elaboradas de forma clara e objetiva, para tenha um féacil

entendimento de todos, e assim possuir uma resposta mais préxima da nossa realidade, sobre
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como a populacdo picoense é influenciada pelos digitais influencers e seus principais

seguimentos consumindo desses produtos.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Entrevistamos a Jornalista de 26 anos, Bruna Ravena Luz de Aguiar Lima, que além de
atuar na sua profissdo de comunicadora, e também atua como Digital Influencer, utilizando o
seu Instagram como meio de divulgacéo, atualmente a influenciadora tem 43,1 mil seguidores
em seu perfil. Lima (2020) fala que “o influenciador digital, para mim, vai além de um catalogo
de servicos. O foco é dar visibilidade a empresas, empreendimentos, servicos, ideias e causas
sociais”.

Colocando em pratica a pesquisa com a populacdo picoense, em primeiro lugar foi
perguntado 0 género das pessoas entrevistadas, e tivemos esses resultados. O publico mais
interessado nesse assunto, foi o publico feminino tendo em vista 61% da populagédo
entrevistada, sendo assim as principais consumidoras dos conteudos dos influencers picoenses,
e tivemos 39% do publico masculino nessa pesquisa.

Em seguida foi perguntada a faixa etaria, na qual obtivemos os seguintes valores.

FAIXA ETARIA
Outras
31a35anos 4% 15 a 20 anos
12% 19%

26 230 anos §
31%

21 a 25 anos
34%

Dos dados coletados a faixa etaria com mais representatividade com 34% foi de 21 a 25
anos, seguida pelas idades de 26 a 30 anos com 31% da populacdo entrevistadas e fora do
parametro da pesquisa tivemos apenas 4% de pessoas com outras idades.

Dando inicio ao principal foco da pesquisa que € obter informacfes se a populacao
picoense é influenciada pelos Influencers, perguntamos quais dessas pessoas sem 0S

divulgadores digitais em suas redes socias e concluimos que, com quase unanimidade 95% dos



_>x!/<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
X

T 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

entrevistados possuem/seguem digitais Influencers em suas redes socias e apenas 5% afirmaram
ndo possuir esses profissionais.

A influencer Lima (2020) fala que a visibilidade alcangada com redes sociais hoje em
dia, tem se tornado a principal forma de mostrar e demonstrar produtos. Quando essa
visibilidade ganha o reforgo de algumas dezenas de milhares de seguidores, se torna ainda mais
simples, rapido e eficaz a forma de vender um produto ou servico.

Continuando a pesquisa foi perguntado aos entrevistados se eles se sentem influenciados
a comprar algum produto anunciado nos perfis dos influenciadores digitais e tivemos o0s

resultados abaixo.

Pessoas que compram produtos apenas por ser
anunciados por um influenciador digital

= Sim = N3o = Talvez

Mais da metade dos entrevistados com 64% falara que sim, se sentem influenciados a
comprar determinado produto anunciado, 21% estavam com ddvidas e disseram que talvez e
apenas 15% afirmam que ndo sao influenciados.

O empresario do ramo de alimentacdo Barros (2020) fala que “ap6s anunciarmos os
nossos produtos nos perfis dos blogueiros da cidade Picos, tivemos um crescimento nas vendas
dos nossos produtos, podemos dizer que o crescimento foi de quase 50% mais que as vendas
dos meses anteriores que nao utilizamos esse recurso de anunciagdo nas redes socias”.

Dando continuidade a pesquisa perguntamos a populacdo presente neste trabalho,
quantos deles ja haviam comprado produtos anunciados pelos digitais influencers. Dos dados
coletados foi constatado que dos que responderam o questionario, 77% compraram produtos
anunciados nas redes sociais dos Digitais Influencers e 23% falaram que nao.

Em seguida perguntamos quais 0s principais seguimentos que oS entrevistados

acompanham nas redes socias desses influenciadores e obtivemos os seguintes resultados.
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SEGUIMENTOS ACOMPANHADOS NOS
PERFIS DOS DIGITAIS INFLUENCERS.
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Vimos que 0 seguimento vestuario vem em primeiro lugar com 30%, seguida de belas
com 27% e depois alimentacdo com 25%, depois 0s servigcos de transportes com 12%, sendo
que os demais obtiveram menos de 10%.

A influenciadora Bruna Ravena Luz de Aguiar Silva Lima fala que o seu principal ramo
de divulgacao € o de alimentagdo. “Meu principal seguimento sao empresas do ramo alimenticio
e também sdo as empresas mais solicitadas pelos seguidores, além de serem o tipo de empresa
que mais buscam divulgacdo comigo” (LIMA, 2020). O ramo alimenticio tem crescido bastante
no municipio de Picos e com isso a procura de divulgacdo € muito grande, com isso uso de
influenciadores locais € bem utilizado.

Permanecendo nesta linha de pesquisa local perguntamos se passaram a conhecer lojas
ou servicos do municipio de Picos através desses profissionais do mundo digital. Foi perceptivel
a influéncias dos profissionais da internet com seu processo de divulgacdo nas redes socialis,
pois obtivemos o resultado que 85% da dos entrevistados nesta pesquisa passaram a conhecer
lojas ou servigos atravées desses divulgadores e apenas 15% falam que néo.

Com essa perspectiva perguntamos entdo se essa populacdo da pesquisa passara a ser
clientes dessas lojas/servigos que estavam sendo anunciados nos perfis dos influenciadores

digitais e tivemos os seguintes valores.
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Passaram a serem clientes de lojas/servicos

anunciados nos perfis dos influencers
Talvez

9%

= Sim Nao Talvez

Obtivemos o resultado que 69% das pessoas entrevistadas passaram a serem clientes de
determinada loja, produtos ou servigos que foram divulgados nas redes socias dos influencers,
22% disseram que ndo e 9% ficaram na davida.

A empresaria no ramo de vestuario Moreira (2020) “tive um ganho muito grande de
seguidores no perfil da minha loja, apds utilizar um digital influencer pra divulgar as pecas que
temos na nossa loja. Depois disso as vendas alavancaram e muitos novos clientes passaram a
usar 0s nossos produtos, com isso acho muito importante utilizar esses profissionais para
divulgar a minha loja, acaba que temos uma credibilidade maior dos produtos ofertados aqui”.

Por fim, perguntamos se as pessoas gostam ou estdo satisfeitas com os contedos
abordados nos perfis desses influenciadores. Os resultados foram que 74% dos entrevistados
gostam e estdo satisfeitos com os conteudos abordados nos perfis dos digitais influencers, 7%
disseram que ndo e 19% ficaram na davida.

Lima (2020) “Até o momento, todas as empresas com as quais trabalho tem se mostrado
satisfeitas com os resultados. Tenho "parceiros” que estdo comigo ha anos e sem previsdo de
término do contrato de divulgag@o”. A influencer tem feito um trabalho satisfatorio diante as
empresas que procuram o seu servico de divulgacao, assim como um retorno positivo de seus

seguidores.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Com a evolucdo dos meios tecnoldgicos as empresas tiveram que se adaptar as redes
sociais, utilizando essa plataforma com ferramenta de divulgacédo de seus produtos e servicos,
com isso foram surgindo pessoas que passaram a desenvolver um trabalho de divulgacéo

através de seus perfis pessoais desses produtos e servi¢cos. No municipio de Picos Pl ndo foi
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diferente as empresas locais passaram a contratar os servi¢cos de Influencers locais para
divulgacéo da sua marca.

O resultado dessa pesquisa foi bastante satisfatério, pois conseguimos ver dois lados o
do profissional de divulgacdo como também dos consumidores de contetdo, seus seguidores.
Sendo assim podemos perceber que alguns ramos se destacam mais que outros e que tem nichos
de mercados bem variantes para ser divulgados.

Vale ressaltar que maior parte dos participantes dessa pesquisa cientifica afirmaram que
sdo sim influenciados por esses profissionais a consumirem produtos, assim como passaram a
serem clientes, muitas vezes fidelizados dessas empresas, seja ela alimenticia, vestuéario, beleza
e etc. Essa pesquisa pode ajudar os empresarios locais que ainda ndo estdo nas redes socias ou
que ndo possuem vinculos com esses profissionais que séo de grande valia para o mercado
consumidor, pois influenciam ao consumo de produtos de todos os tipos.

A pesquisa ainda deixa alguns questionamentos, por que o publico feminino é o que
mais se destaca em seguir esses profissionais? E quantas empresas picoenses ja aderiam a essas
parcerias? E por que passam a serem clientes apenas por estarem nas redes socias desses
influenciadores? As respostas para essas perguntas podem ser o ponto de partida para futuras
pesquisas sobre os digitais influencers e o pablico que é atingido. Considerando toda a evolucéo
da internet e suas redes socias, como também as rupturas de paradigmas de comunicacgéo e a
ligacdo de empresa e cliente, que muitas vezes se cruzam através dos digitais influencers como

foi abordado neste trabalho cientifico.
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