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RESUMO

Este estudo aborda a tematica de como é feito 0 uso estratégico e de relacionamento
com influenciadores digitais por marcas de beleza dentro do Instagram. O objetivo
geral foi analisar estratégias de comunicacdo de marcas de beleza com
influenciadores digitais no contexto da construcdo de relacionamento com o publico
consumidor. Do ponto de vista metodologico, foram usados os métodos de pesquisa
bibliografica e estudos de casos multiplos e, como técnica, a analise de contetido. A
coleta de dados contemplou publicagbes no Instagram e comentarios dos publicos
nessas postagens. Esses dados foram analisados através de cinco categorias
fundamentadas no percurso teérico, sendo elas selecao do perfil de influenciadores
alinhada com a marca, visando mudanca estratégica no processo comunicacional
empresa-publico consumidor, desenvolvimento de comunicacdo dirigida com o
publico consumidor por meio do influenciador, recursos de promocéo da fidelizacao
dos clientes com a empresa e sua marca, atendimento e compreensao das
expectativas do publico e aumento de interagdo da marca com o publico consumidor
através dos conteudos da empresa. Percebeu-se através da analise que muitas
marcas de beleza, mesmo quando consideradas grandes dentro do seu nicho, nao
possuem estratégias de comunicacao sélidas envoltas nas suas campanhas com
influenciadores digitais, pecando em pontos que ndo deveriam ter espaco para erros.
Conclui-se também, que nem sempre a escolha das marcas sobre um influenciador
esta baseada em alguma estratégia, como defendido pelos autores ao longo deste

estudo.

Palavras-chave: Estratégia de comunicacdo e relacionamento; Influenciadores

digitais; Marcas de beleza; Instagram.



ABSTRACT

This study addresses the theme of how the strategic use and relationship with digital
influencers is made by beauty brands within Instagram. The overall objective was to
analyze communication strategies of beauty brands with digital influencers in the
context of building relationships with the consumer audience. From the methodological
point of view, the bibliographical research methods and multiple case studies were
used and, as a technique, content analysis. The data collection contemplated
publications on Instagram and comments from audiences on these posts. These data
were analyzed through five categories based on the theoretical path, being they
selection of the influencers profile aligned with the brand, aiming strategic change in
the communicational process company-public consumer, development of targeted
communication with the public consumer through the influencer, resources to promote
customer loyalty with the company and its brand, meeting and understanding the
expectations of the public and increased brand interaction with the public consumer
through the company's content. It was noticed through the analysis that many beauty
brands, even when considered great within their niche, do not have solid
communication strategies involved in their campaigns with digital influencers, sinning
in points that should not have room for error. It is also concluded that not always the
brands' choice of an influencer is based on some strategy, as advocated by the authors

throughout this study.

Keywords: Communication strategy and relationship; Digital influencers; Beauty

brands; Instagram.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Etapas do Planejamento em Comunicacgao Digital ..............ccccceeeiiieeiennnnn, 19
Figura 2 - Publicacdo da Avon batom liquido Power Stay Colecéo Bonita ............... 45
Figura 3 - Misturinha de Batom + Gloss Boca Rosa Beauty .............cccccvveeiiiiininnnnes 47
Figura 4 - Delineados dO MOMENTO .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieii e 49
Figura 5 - Ruby Rose na Beauty Fair 2022 .........coooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeiin e e e 50
Figura 6 - Publicacdo da Avon paleta de sombras Bonita.................eeeveeiiiiiiiiininnnnne 52
Figura 7 - Passo a Passo com Juliette usando produtos da colecdo Bonita.............. 53
Figura 8 - Campanha para ajudar cooperativas de mulheres que trabalham com

(072 161 {0 1 PP PPPPTRTRPPRIN 53
Figura 9 - Caneta delineadora Power Stay AVON ...........coouuiiiiiiieeeeeeeiiieie e eeeeeeennns 54
FIQUIA 10 - BASE AVON....euiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiieieieiebe bbb eeeeannneee 54
Figura 11 - Dia do Beijo - Ultra Color GIOSS ...........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiinees 55
Figura 12 - Batom VEermMelN0 ............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 55
Figura 13 - Comentarios nos posts do Instagram da AVON .........cccccoeeiviiiiieeeeeennnnnns 56
Figura 14 - Comentarios nos posts do Instagram da AVON ...........ccoeevvviiiiiiiieeeeennnnnns 57
Figura 15 - Boca Rosa Beauty Space na #BVOLTHOUSE, em Palm Springs, na

CaAlIfOINIA ..o 58
Figura 16 - Eu me renovo quando fico sozinha - Marilyn Monroe...................ccoeveens 59
Figura 17 - Tenho pecados, mas ndo sou o diabo. Sou boa, mas ndo um anjo ....... 59
Figura 18 - Batom NUDE COM dESCONTO .......uvuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiebiiieieenieeiinnees 60
Figura 19 - N U D E @bOCAroSabEAULY ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiiibiiieeeeeiiieee 61
Figura 20 - Vou te levar embora desse mundo NOje.............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 61
Figura 21 - METAVERSE MAKE .......oii it e e e e e e e e eeenees 62

Figura 22 - Comentérios nos posts do Instagram da Bianca e Boca Rosa Beauty ...63
Figura 23 - Comentérios nos posts do Instagram da Bianca e Boca Rosa Beauty ...63

Figura 24 - 3 formas de usar 0 I4PIS BegE ..........veiiii i 65
Figura 25 - DUEIO d& MAKES .........ovvieiiii i e e e eeaaans 66
Figura 26 - As queridinhas do MOMENTO ............uuuuuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeees 66
Figura 27 - Inspiragcdo de Make no mood bem Barbie Girl ..............ccccvvviiiiiiiiininnnnne 66
Figura 28 - Paleta de Contorno, lluminador e Blush Feels Mood..............c...cceevveenns 67
FIQUIra 29 - BASE STAY FiX .....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibeiibbiibes bbb abseseeneeeaeenees 67
Figura 30 - Base Stay Fix disponivel em 12 tONS ............oouuiiiiiiiieiiiieiiiee e, 67

Figura 31 - Comentarios nas postagens da Ruby ROSE........cccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeceeeeis 68



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Processo do influencer marketing em cinco passos
Quadro 2 - Comparacéao dos resultados da andlise ..................



SUMARIO

L INTRODUGAOD ..ottt
2. ESTRATEGIA E RELACIONAMENTO NA ERA DIGITAL w...oovoivoieieeeeeeeeeeeeesveseeseesenes
2.1 COMUNICAGAO E AMBIENTE DIGITAL

2.2 ESTRATEGIA E RELACIONAMENTO COM FOCO PARA O CONTEXTO DIGITAL

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA E CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO COM O
PUBLICO CONSUMIDOR

3. INFLUENCIADORES DIGITAIS E MERCADO DE BELEZA.........oiiiiiiiii e,
3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

3.2 ESTRATEGIA DAS MARCAS NO PROCESSO DE DECISAO DE ESCOLHA DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS

3.3 INFLUENCIADORES E MARCAS DE MODA E BELEZA
4. ANALISE DE CASOS ..ottt ettt ettt et ete et e e te et et e etesaeanaeaeeteateaneanes
4.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
4.2 APRESENTACAO DOS CASOS
4.2.1 AVON € JUIIEEE Freile.....eeeiiiiiiiiiie e
4.2.2 Boca Rosa Beauty e BianCca ANArade............oovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee
4.2.3 RubY ROSE € DEDOra ROSA ... ieeeiieeecee e
43 A RELACAO ENTRE MARCA, INFLUENCIADOR E CONSUMIDORES
4.3.1 Estudo de Caso 1 — AvON € JUHEIe........ccooiiiiiiiiiiiiceeee e
4.3.2 Estudo de Caso 2 — Bianca Andrade e Boca Rosa Beuty ........cccccceevvvvvvvennnnn.
4.3.3 Estudo de Caso 3 — Ruby Rose € DEDOra ROSA........cccvvvviiiiiiiiieeeeceeece e,
5. CONSIDERA(;@ES FINALS et ab e e e s
B. REFERENCIAS ...ttt ettt ettt e et e e teete et e eteeaesreereaneesaeereseeeneens

22
27
27



11

1. INTRODUCAO

A popularizacdo da internet promove constantes revolu¢cdes no marketing e na
comunicacao. Hoje, todas as empresas precisam estar no digital se querem atingir a
grande massa, que se encontra presente nessa atmosfera, entregando aos seus e
futuros consumidores, todas as possibilidades de oferecer um relacionamento:

O ndmero de usuarios ativos (0s que acessam a rede regularmente) no
mundo se aproximou da marca de 5 bilh8es de pessoas em janeiro, de acordo
com o estudo Digital 2022: Global Overview Report, publicado pelo site
Datareportal. Isso representa quase 63% da populacdo do mundo. Segundo
0 estudo, somente no ano passado, 192 milhdes de pessoas se tornaram
usudrios da internet, um aumento de 4% em relacdo ao ano anterior. O
relatério ressalva, porém, que esse numero pode ter sido maior ainda, uma

vez que as restricdes impostas pela pandemia da covid-19 tém dificultado a
coleta de dados mais fidedignos (INSPER?, 2022, s.p).

Para uma marca conseguir se destacar positivamente nesse cenario,
estratégias de comunicacéo precisam ser muito bem elaboradas e desenvolvidas por
profissionais capacitados que entendam sobre o0 assunto. A vista disso, na conjuntura
atual que se encontra o digital, essas estratégias precisam estar alinhadas com o
consumo demandado pela populagdo, consumo esse, que a cada dia mais demanda
por pessoas reais, por uma comunica¢do mais humanizada e proxima a eles, a era

dos influenciadores digitais:
Influenciadores digitais séo pessoas que, por meio da producao de contetdos
em canais online, como redes sociais e blogs, atraem uma quantidade
massiva de seguidores. Assim, suas postagens viralizam com facilidade e,
muitas vezes, atingem diferentes esferas midiaticas. Como o préprio nome ja

sugere, eles podem influenciar o comportamento e as decisdes de compra de
seus seguidores (NUVEM SHOP?Z, 2022, s.p).

Com a chegada dessa nova era, os nichos foram se formando, bem como, a
especialidade que cada influenciador digital seria expert, logo, a era da influéncia de
moda e beleza, se mostrou existente. A beleza, da mesma forma que a moda,
estabelece um marco social significativo entre a populacdo interessada por esse

mundo. Mas o interesse cada vez mais ultrapassa o inalcancavel, logo, a construcao

1 Mundo Se Aproxima Da Marca De 5 Bilhdes De Usuarios De Internet, 63% Da Populagéo. Diponivel:
<https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-
internet-63-da-
populacao/#:.~:text=0%20n%C3%BAmMero%20de%20usu%C3%Alrios%20ativos,63%25%20da%20p
opula%C3%A7%C3%A30%20d0%20mundo>. Acesso em: 16/09/2022.

?Influenciadores  digitais: como usar o marketing de influéncia?. Disponivel em:
<https://www.nuvemshop.com.br/blog/nuvemcast-influenciadores-digitais/> Acesso em: 16/09/2022.



https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/#:~:text=O%20n%C3%BAmero%20de%20usu%C3%A1rios%20ativos,63%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A3o%20do%20mundo
https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/#:~:text=O%20n%C3%BAmero%20de%20usu%C3%A1rios%20ativos,63%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A3o%20do%20mundo
https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/#:~:text=O%20n%C3%BAmero%20de%20usu%C3%A1rios%20ativos,63%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A3o%20do%20mundo
https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/#:~:text=O%20n%C3%BAmero%20de%20usu%C3%A1rios%20ativos,63%25%20da%20popula%C3%A7%C3%A3o%20do%20mundo
https://www.nuvemshop.com.br/blog/nuvemcast-influenciadores-digitais/
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de imagem dessa figura precisa ser muito bem arquitetada junto das marcas, para que
o relacionamento com essa populacéo, traga frutos e resultados duradouros.

A partir disso, surge o seguinte problema de pesquisa: como € feito o uso
estratégico e de relacionamento com influenciadores digitais por marcas de beleza
dentro do Instagram?

Para responder a esta questao, este estudo teve como objetivo geral analisar
estratégias de comunicacdo de marcas de beleza com influenciadores digitais no
contexto da construcao de relacionamento com o publico consumidor. Ainda, como
objetivos especificos:

e Avaliar as estratégias de comunicacao utilizadas pelas marcas através dos

influenciadores no Instagram;

e Entender se a influéncia do comunicador digital intervém no relacionamento da

marca com o publico consumidor;

e Mensurar a relacdo entre os influenciadores digitais do ramo da beleza e os
consumidores da marca;

A escolha por este tema de pesquisa justifica-se através do conceito de
influencer marketing, apesar de possuir muitas pesquisas ja realizadas envoltas desse
tema, € um assunto que precisa de constante atualizacdo e manutencao, pois, como
dito anteriormente, o digital esta sempre se reinventando e os influenciadores digitais
precisam se reformular junto. Ademais, a autora deste estudo consome muitas
guestdes envoltas do mercado de beleza no digital, tal como, influenciadoras desse
nicho. Assim, buscou-se analisar as estratégias de comunicacdo dentro do mercado
de beleza no Instagram, através de um estudo critico, baseando-se em teorias sobre
comunicacado digital, estratégia e relacionamento, influenciadores digitais e de que
forma as marcas de beleza se reinventam para conquistar clientes dentro do universo
das redes sociais, mais especificamente o Instagram.

Esta monografia foi dividida em dois capitulos tedricos e um capitulo de analise
de dados, buscando atender aos objetivos propostos. Assim sendo, o primeiro capitulo
tedrico contempla a estratégia e relacionamento na era digital, dividido em
subcapitulos que dissertam sobre: comunicacdo e ambiente digital, estratégia e
relacionamento com foco para o contexto digital e marketing de influéncia e construcao
de relacionamento com o publico consumidor, através das concepcdes de Franca

(2012), Kotler (1999, 2010, 2017) e outros autores que ajudaram a embasar este
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capitulo. Em seguida, no terceiro capitulo tedrico, aborda-se sobre influenciadores
digitais e o mercado de beleza, onde buscou-se entender através dos subcapitulos,
as estratégias das marcas no processo de decisdo de escolha dos influenciadores
digitais no contexto de marcas de moda e beleza. Sao trabalhados os conceitos de
Batista (2018), Karhawi (2016, 2017, 2018, 2020, 2022) e outros autores pertinentes
ao estudo.

O quarto capitulo traz a metodologia selecionada para o estudo, partindo das
definicdes e caracteristicas da pesquisa bibliografica (LAKATOS; MARCONI, 2003) e
estudo de casos multiplos Yin (2015), a partir da técnica de analise de contetudo (GIL,
2002). Séao apresentados os dados coletados, sendo estes, informacdes histéricas
sobre as marcas e influenciadoras escolhidas como cases para estudo, bem como,
postagens no Instagram dessas empresas. Por fim, realiza-se a analise do contetdo

a partir das categorias definidas com base no percurso teérico tracado até entao.
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2. ESTRATEGIA E RELACIONAMENTO NA ERA DIGITAL

Impulsionada pela democratizagcdo da internet e a popularizacdo dos
smartphones, a transformacédo digital afeta também a forma como as pessoas
consomem e compram. O lugar fisico aonde os clientes vao presencialmente, tocam
no produto e compram com as maos, vem dando espaco a um ambiente digital onde
se compra primeiramente com os olhos. Hoje vive-se em uma sociedade que esta
conectada em todos os contextos, fazendo-se necessario estar atento as novas
tecnologias para manter-se na competitividade do mundo dos negdcios. Ou seja, 0
mercado digital ndo é apenas sobre tecnologias, mas sim, as experiéncias e
transformacdes que esse ambiente pode proporcionar aos publicos.

Diante disso, este capitulo tem como intencdo dissertar sobre o conceito de
comunicacao digital e como as organizac6es criam estratégias de relacionamento com

0 seu publico através do marketing de influéncia.

2.1 COMUNICACAO E AMBIENTE DIGITAL

O mundo esta cada vez mais globalizado, gracas ao aparecimento de novas
tecnologias e comunicagOes, as relacbes existentes estdo mais interligadas,
diminuindo a distancia e o tempo. Silveira (2007) fala que a digitalizacado afetou as
telecomunicacdes de modo a ser aplicada na infraestrutura de transmisséao-recepcao.
As alteracdes nas telecomunicacdes, por sua vez, afetaram as comunicacdes na
medida em que aceleraram a velocidade das interacdes, ampliando a capacidade de
comunicar conteudos.

Com isso, novas tendéncias sao criadas, impactando em questdes econdmicas
e politicas, e até mesmo a comunicacao, transformando o posicionamento digital ndo
em uma realidade, mas sim em uma necessidade. “As tecnologias digitais ainda estéao
sendo usadas sobretudo para fins de comunicacéo basica e consumo de conteudo”
(KOTLER, 2021, p.69). Portanto, a comunicagao tornou-se uma parte essencial de
sobrevivéncia das organizagbes, mas, conforme o ambiente digital e
consequentemente as midias sociais foram crescendo e ganhando espaco, precisou
evoluir por meio da tecnologia, fazendo surgir a comunicacao digital.

A comunicacgdo digital € o conjunto de normas, métodos e ferramentas de

comunicacao relacionadas com o comportamento adequado e responsavel no uso das
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tecnologias aplicadas a web, redes sociais e dispositivos moveis. A realidade social
atual insere os individuos em redes de relacionamento em que se torna quase

impossivel viver em sociedade de modo off-line:

[...] Do ponto de vista terminolégico, quando se menciona a expressdo
“‘comunicagao digital” significa falar simultaneamente em um conjunto de
quatro elementos fundamentais: (1) a Internet, que diz respeito a rede de
computadores conectados e capazes de se comunicar; (2) a World Wide
Web, que ndo é a Internet em si mas uma parte desta, ou seja, trata da
dimenséo l6gica mais visivel, especificamente o conjunto de paginas com
interface grafica que funciona neste maquinario digital; (3) os dispositivos
moveis e outros gadgets baseados em bits (como cameras digitais, scanners,
filmadoras etc.); (4) a interacdo entre os diversos atores através dessa
estrutura. (VIEIRA 2016, p. 12 e 13)

Muitos métodos que antes eram realizados nas organizacdes, precisaram
evoluir para obtencdo de melhores resultados. Essa nova adequacéo de ritmo para a
inovacao digital, exigiu das organizacfes e dos profissionais de comunicacdo, novos
conhecimentos e criatividade no planejamento e na gestdo dos processos
comunicacionais para 0 ambiente digital. Segundo o site Comunique-se, a
comunicacao digital é a digitalizacdo dos meios de comunicacao:

Ela esta situada em um ambiente que pode ser dividido em trés dimensfes
do digital: web, mobile e redes sociais. Alem disso, se faz presente no ambito
corporativo. E uma forma de comunicacdo estratégica e otimizada que pode
ser realizada em diferentes plataformas, como em blogs, midias sociais e TV
corporativa, por exemplo. E ela pode ser dividida em quatro pilares:

engajamento, relacionamento, conteddo e presenca. (SITE COMUNIQUE-
SE, s.p, 2020)

Ou seja, a comunicacdo digital € uma forma de comunicacdo mediada por
plataformas digitais. De acordo com Vieira (2016), para a comunicacéo digital ocorrer,
€ necessario levar em consideracdo: a) usuarios dispostos a estabelecerem
processos de comunicacao, b) contetdo simbdlico (texto, video, identificacdo digital
etc.); ¢) dispositivo codificador/decodificador (computadores, tablets, smartphones e
outros); d) infraestrutura fisica para transporte e processamento de dados como
backbones ou fibra Optica; e) aplicativos (software, web, blogs, midias sociais etc.).
Entdo, a comunicacgdo digital se da:

Por meio das redes sociais online, dos sites de relacionamento, dos sites de
noticia, dos féruns de discussao, dos chats e mensageiros instantaneos, dos
celulares e smartphones e em toda sorte de plataformas baseadas na internet
ou no mundo mével. Se considerarmos que, na sociedade contemporanea,

toda organizacdo é uma organizacao de midia, a comunicacéo digital permeia
a todos, voluntaria ou involuntariamente (TERRA, 2018, p.28).
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Nesse sentido, as midias sociais tornam-se espacos de extrema importancia
para as organizacbes conseguirem gerar confianca e aproximagdo com o publico
desejado através da comunicacéo digital. “E de conhecimento dos profissionais do
meio digital que para lucrar nesse segmento de mercado é necessario saber explorar
as diferentes plataformas digitais e usar de boas praticas para compartilhar conteudo”
(NIQUE, 2019, p.36). Entre elas, estdo as redes sociais, que no mundo virtual “sdo
estruturas formadas dentro ou fora da internet, por pessoas e organizacdes que se
conectam a partir de interesses ou valores comuns® (SIQUEIRA, 2021).

Logo, a presenca no ambiente digital tornou-se requisito fundamental e basico
para as empresas dominarem a visibilidade da sua marca e manterem-se competitivas
no mercado. Assim, as praticas comunicacionais offline vém sendo substituidas pelo
acumulo de informacbes online que cada vez mais mantém uma velocidade
aumentada a fim de andar junto com esse novo tempo digital que hoje ocorre em rede
mundial, conectando computadores, dispositivos e, especialmente, pessoas.

Monteiro (2014) exterioriza que com o final do Século XX e a entrada do
milénio, veio para cessar 0 espaco que até entdo existia no aparecimento de novos
meios de comunicacao:

O desenvolvimento da Internet e da sua dinamizacdo resultantes da sua
crescente utilizagdo inaugurou uma nova etapa no registo das patentes das
inovagdes tecnoldgicas comunicacionais. A confuséo que ainda persiste entre
a Internet como meio de comunicacédo e as redes sociais como Unica razao
da existéncia de canais de comunicagdo on-line ndo bastava por si so.
Assistimos entéo a criacdo e ao amadurecimento de constru¢cdes globais nas
redes sociais on-line cuja participagdo, em grande parte e do ponto de vista
das organizagbes e dos negoécios, ndo manifestava, salvo algumas

excepgdes, estratégias relevantes para a optimizacdo de resultados.
(MONTEIRO, 2014)

O consumidor, usuario das novas tecnologias de comunicacéo, evoluiu, como
era presumivel. “[...] mudam-se as expectativas sociais, mudam-se os ideais de
consumo e, consequentemente, as estratégias de marketing e publicidade” (SILVA,
VENTURIERI, 2015, p. 18). O aparecimento de novas plataformas sociais, levou
muitas organizacdes a tomarem decisdes precipitadas na forma como a comunicacao
de suas empresas estariam presentes no digital, levando-as a ndo produzirem o
resultado esperado visto a necessidade de ajustamento ou na criacdo de estratégias

para a comunicagéo digital.
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Com o surgimento de um cenario digital que se beneficia cada vez mais em
impactar a audiéncia de maneira significativa, estratégias e um bom relacionamento
se fazem necessérios para aproximar a marca do seu publico de uma forma clara e
efetiva. Cabe aos profissionais de comunicacdo organizar, estruturar e planejar
maneiras com o qual as organizacdes precisam se comunicar no ambiente digital.
Criar relacionamentos de uma forma direcionada e especifica para cada publico, de
modo que as estratégias de comunicacdo na contemporaneidade digital impliquem
em entender e identificar o ecossistema midiatico no qual a organizacao se insere e
pertence, tal como defende (TORRES, 2018). Nessa perspectiva, o proximo

subcapitulo busca abordar estratégia e relacionamento para o digital.

2.2 ESTRATEGIA E RELACIONAMENTO COM FOCO PARA O CONTEXTO
DIGITAL

Uma estratégia de comunicacdo digital pode transformar os objetivos e as
variaveis muito bem tracados em acdes concretas e eficazes. Segundo Karhawi e
Torres (2020), ter acdes de comunicacdo estratégica planejadas passa por gerir
regimes de visibilidade, tracar estratégias de relacionamento de uma organiza¢cao com
suas audiéncias de interesse e programar sua exposicao e sua presenca no ambiente
digital.

De acordo com Kotler (2010), a propagacao para o mundo digital causa impacto
no comportamento de produtores e consumidores, logo também no marketing. Com o
surgimento de novos canais digitais, as estratégias de comunicacdo passam a ter um
papel fundamental que se direciona ao consumidor, proporcionando uma relagéo de
duas vias, pois 0 marketing digital, nada mais € do que o conjunto de estratégias
comunicacionais voltadas para a promog¢ao de uma marca no ambiente online, sempre
com o objetivo de promover empresas, produtos ou pessoas:

Alinhamento e integracao a estratégia global de Comunicacéo, acrescidos da
especificidades dos diferentes publicos diante dos meios digitais, exige um
processo detalhado de concepgdo e construgdo do composto de
comunicacao digital. E o que denominamos de estratégia de comunicacao
digital, um processo que se inicia pela compreensdo de suas duas variaveis
determinantes - estratégia e ambiente digital - e por um delineamento claro

do ambiente da empresa em seu espectro de atuacdo. (CORREA, 2005, p.
103)
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Diante disso, a elaboracdo de estratégias de comunicacdo digital e
relacionamento € um dos grandes desafios das empresas e profissionais que
trabalham na area. As organiza¢c@es se encontram em uma constante crescente pela
busca da aproximacdo do receptor através das suas estratégias, com a intencdo de
envolvé-los e conquista-los cada vez mais.

Uma vez definida a finalidade determinante do processo de comunicacao
digital, € necessario se atentar a cada detalhe da estratégia as mensagens mais
adequadas para cada tipo de publico e correlacionadas a ferramenta digital que a
auxiliara:

A formulacé@o e implementacdo da estratégia faz parte de um processo que
envolve algumas tomadas de decisdes relativas ao negdécio, como: produto,
servigo, praga, promocao, clientes, posicionamento, marca etc. Para que
essas decisGes possam ser duradouras e mantenham um relacionamento
com o futuro, os gestores necessitam averiguar onde a empresa esti

inserida, ou seja, verificar macro e microambiente da empresa. (PONCIO,
2016, s.p)

Sendo assim, a estratégia tem como principal caracteristica a mudanca,
tornando-se um processo dindmico e ajustavel, a medida que sua implementacéo
acontece a partir da identificacdo dos pontos pertinentes a melhorias e estabelecendo
as acdes que deverdo ser realizadas:

A condicdo de estar visivel e saber gerenciar a visibilidade na rede sao
fundamentais para ganhar destaque na cena digital. E preciso saber trabalhar
as “armas” (leiam-se tipos de midias) — pagas, espontaneas ou gratuitas —
gue permitam a organizacdo ser vista por sua audiéncia de maneira
destacada e positiva. E isso sé se da com um planejamento de comunicagao

pensado estrategicamente para aquela determinada organizagdo, marca,
produtos e servicos. (Karhawi e Torres, 2020, p.5)

Ainda segundo Karhawi e Torres (2020), para se ter um planejamento
estratégico em comunicacao digital, é preciso de etapas que contemplam os pontos

apresentados no quadro ilustrados pela figura a seguir.
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Figura 1- Etapas do Planejamento em Comunicacéo Digital

Monitoramento
da reputagdo

Objetivos de Selegdo de

Comunicagao Midias Sociais

Fonte: Karhawi e Torres (2020, p.8)

As etapas da Figura 1 servem como um direcionador para os profissionais de
comunicacdo, estudantes, pesquisadores da area e organizacoes despertarem
reflexdes para que apliquem de maneira adaptada e flexivel em suas realidades de
negdcio, de setor, de tamanho, de porte e sirvam como um guia norteador, mas sem
o objetivo de finaliza-lo ou restringi-lo. Ou seja, espera-se que sirvam como base para
elaboracéo de planos de comunicagéo no digital.

Dessa forma, com o objetivo de alcancgar o publico-alvo, as marcas precisam,
além de se comunicar e gerar estratégias, criar um relacionamento. Porém, esse
relacionamento, precisa ser bem direcionado e especifico para cada tipo de publico,
a fim de ser efetivo e gerar o resultado esperado pela empresa (FRANCA, 2012).

O foco da marca deve ser voltado para o cliente, para entender e adaptar-se
aos seus desejos que mudam constantemente. E preciso captar suas necessidades e
0 que ele preza de fato, pois:

O mercado ndo é mais o0 mesmo e tem mudado radicalmente nos ultimos
anos, basicamente como resultado dos avancos tecnolégicos, globalizacdo e
desregulamentacdo dos mercados. Estas mudancas também afetam

significativamente o comportamento de compra dos clientes, que passam a
exigir niveis de qualidade e de servicos superiores. (KOTLER, 1999)

A forma como o cliente se comporta, permite & organizagdo compreender o
processo de compra e estabelecer um dialogo mais assertivo para ambas as partes,
assim, alcancando o objetivo estabelecido pela empresa. Segundo Franca (2012), os

publicos e suas func¢des podem ser classificados em trés critérios de relacionamento,
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sendo eles: 1°) grau de dependéncia juridica e situacional da organizacdo de seus
publicos para sua construcdo, existéncia e sobrevivéncia; 2°) grau de participacao
menor ou maior dos publicos nos negocios das empresas; e 3°) grau de interferéncia
dos publicos sobre a organizacéo e os seus negqcios.

Para ele, esses critérios evidenciam na relacdo organizacao-publico aspectos
essenciais e nao essenciais que permitem estabelecer uma categoria l6gica que é
aplicavel a todos os tipos de relacionamento das empresas com os publicos, levando
a entender aspectos fundamentais como: a que publico a estratégia de
relacionamento se dirige, qual o tipo e o objetivo dessa relacdo, sua prioridade e
participacdo e envolvimento. Dessa forma, é o profissional de Relacdes Publicas o
responsavel por estabelecer e gerenciar o relacionamento entre a organizacao e seus
diversos publicos, identificando as etapas a serem trabalhadas mais eficazes com
cada grupo.

Quanto aos publicos essenciais, Franca (2012, p.76) define-os como “[...]
ligados ou néo juridicamente a organizacado e dos quais ela depende para a sua
constituicdo, manutencéo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execugao de suas
atividades-fim”. Ja os publicos ndo essenciais sdo definidos como “[...] redes de
interesse especifico, pelo grau de maior ou menor participacdo nas atividades da
organizacdo”. Sao considerados ndo essenciais, pois ndo participam das atividades-
fim, apenas das atividades-meio” (FRANCA, 2012, p.79).

N&o obstante, Franca (2012) aponta que a principal estratégia de relacionamento é
alcancar o conceito l6gico de publicos, que é definida a partir da juncdo da visdo de
diferentes autores, segundo o autor. Assim, Franca (2012) enumerou doze fatores
para a construcdo da estratégia de relacionamento entre organizagéo e publico, que
se apresenta da seguinte forma:

1. Eliminar distor¢Bes de publicos que aparecem nas definiges tradicionais para

dessa forma introduzir inovacgéo a fim de criar relacionamentos corporativos;

2. Selecionar o perfil dos publicos como foco principal da agéo organizacional e do
trabalho dos comunicadores assim provocando mudanca estratégica no
processo comunicacional empresa-publico;

Desenhar e classificar os publicos de maneira precisa;

4. Determinar as redes de relacionamento corporativo pela criacdo de processos
l6gicos da empresa com o publico;

5. Definir os objetivos do relacionamento com esse publico;
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6. Determinar as expectativas da organizacdo de acordo com o perfil de cada

publico;

7. Analisar o desenvolvimento da comunicacao dirigida com cada publico;

8. Oferecer recursos para realizar com maior sucesso a fidelizagdo dos clientes

com a empresa e sua marca;

9. Avaliar o nivel de envolvimento com cada publico, determinando os objetivos,

estratégias e metas dessa interacao;

10. Atender e compreender as expectativas do publico;

11.Criar e manter um plano de comunicacao e relacionamento com 0s publicos;

12.Criar e implementar um processo integrado de comunicacdo da organizacao

com seus publicos;

Na mesma linha de pensamento a de Franca (2012), Yanaze (2011) traz como
estratégia de relacionamento para os diferentes publicos, a organizacdo dos recursos
necessarios e a definicdo dos objetivos, metas, estratégias e acdes para alcanca-los.
O autor afirma que:

O atendimento personalizado aos clientes conquistados pela empresa tem o
objetivo de construir relacionamento de longo prazo com o cliente, que
resultardo em transacdes com a empresa ao longo da vida do cliente [...] Mas
para que tudo isso seja possivel, € necessario que a empresa tenha meios
de verdadeiramente conhecer os consumidores de seus produtos e servigos,
seus clientes atuais e futuros, enfim, que tenha acesso a informacgfes que

possibilitem ampliar o conhecimento sobre seus consumidores, construindo,
assim, os relacionamentos de longo prazo. (YANAZE, 2011, p. 280)

A marca é um jogo de seducédo que deve envolver e fascinar e acaba, por si s0,
tornando o preco um fator irrelevante para a tomada de decisdo da compra. A
qualidade, a inovacéao e as jogadas de marketing séo os fatores que transformam as
ideias e resultam na preferéncia pela marca (YANAZE, 2007). Na mesma linha de
pensamento, Wheeler (2008, p. 48), utilizando a marca como uma estratégia de
relacionamento, destaca que “[...] cada contato com o consumidor € uma oportunidade
para real¢car uma conexao emocional. Uma experiéncia boa gera o buzz positivo. Uma
experiéncia ruim € uma perda que danifica a marca”.

Assim, o estudo dos clientes que sao prioritarios para a organizacao se faz
necessario para que se antecipe as necessidades dos publicos, estando cada vez
mais presente em suas vidas, tornando cada vez mais satisfatorio o relacionamento
criado. Desse modo, a importancia do marketing para satisfazer os clientes pode

resultar positivamente dentro das organizacdes.
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A partir das ideias dos autores apresentadas, pode-se concluir que as
estratégias de relacionamento estdo diretamente conectadas aos publicos-alvo, a
satisfazé-los e serem bem recebidos pela organizacdo/marca. Por sua vez, esta
diretamente ligado a reputacdo da empresa, construcao de relacionamento e a sua
capacidade de exercer acdes focadas e que influenciam os publicos. Nesse tocante,
especialmente no que trata o relacionamento com o publico consumidor, tem-se o

marketing de influéncia.

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA E CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO COM
O PUBLICO CONSUMIDOR

O marketing é um conjunto de atividades, focado na geracao de valor sobre um
determinado produto, servico ou até mesmo acerca da propria marca, visando
entender as necessidades dos clientes e a fidelizacdo dos mesmos. Kotler e Keller
(2012) definem o marketing como uma forma de suprir as necessidades e desejos dos
clientes gerando lucro para a empresa. O marketing é entao “um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da
oferta e da livre troca de produtos de valor entre si” (KOTLER, KELLER, 2012, p. 4).

Para evitar a ideia de que as necessidades dos clientes se resumem apenas a
vender produtos e oferecer servicos de boa qualidade, as organizacbes e marcas
precisam além de uma comunicac¢do boa e clara, criar um relacionamento com o seu
publico. Segundo Kotler (2012), essa crenca inspirou uma nova visao dos processos
de negocios, que coloca o marketing no inicio do estagio de planejamento. Em vez de
enfatizar o fazer e o vender, as empresas passaram a se considerar como parte de
um processo de entrega de valor. Os autores afirmam essa entrega de valor pode-se
dividir em trés fases:

1. Selecionar o valor: Os profissionais devem segmentar o mercado, selecionar o
mercado alvo adequado (esséncia do marketing estratégico) e desenvolver o
relacionamento do valor da oferta.

2. Fornecer o valor: O marketing deve determinar as caracteristicas especificas,
0 preco e a distribuigéo do produto.

3. Comunicar o valor: Utilizar da for¢a de vendas através da internet e outros

meios de comunicacao para anunciar e promover o produto.
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Por sua vez, a American Marketing Association (AMA), define marketing como “a
atividade, conjunto de instituicBes e processos, para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA,
2017)3. Assim, seja de uma forma direta ou indireta, o marketing visa influenciar na
tomada de decisdo de compra dos consumidores, visto que, diariamente, eles séo
bombardeados com informacgfes sobre produtos e servico, através de estratégias de
marketing persuasivas que realcam a necessidade de compra, criados com base em
estudos sobre o consumo (OLIVEIRA, 2016).

Portanto, o marketing trabalha com a geracéo de valor através da criacdo para
satisfazer as necessidades do publico-alvo, criando um desejo e uma necessidade
que apenas podem ser satisfeitos através dos produtos daquela marca, tornando-o
um simbolo e ndo apenas um objeto. Diante dessa compreensdo, chega-se ao
marketing de influéncia, que:

Trata-se de um novo fendmeno no Marketing, em que as figuras tradicionais
do lider influenciador ou embaixadores da marca, que através do seu status
organizacional, posi¢cdo social ou carisma ajudavam as marcas a se
consolidarem, porém, hoje, vislumbra-se uma nova abordagem,
extremamente dindmica no que se relaciona a quem pode melhor representar

e influenciar a aquisicdo de uma determinada marca. (SOLIS e WEBBER,
2012)

Para Prado, Frogeri (2019), o marketing de influéncia pode ser compreendido
como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes,
que podem ajudar na visibilidade de um servigo ou produto”. O marketing de influéncia
relaciona-se a uma abordagem de marketing que coloca em pratica acdes focadas em
individuos ou grupos que exercam influéncia sobre potenciais clientes de uma marca.
O ato de exercer influéncia sobre os consumidores foi, desde sempre, uma das
técnicas fundamentais dos profissionais de marketing (BROWN; FIORELLA, 2013).
Brown e Fiorella (2013) referem-se ao marketing de influéncia como estratégia que
emergiu de uma variedade de préaticas e estudos recentes, na qual o foco é
direcionado para um grupo de individuos que possuem influéncia perante os
potenciais consumidores, e usam delas para persuadir o consumidor a adquirir o

produto.

8 Definicbes de Marketing - Disponivel em: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/> Acesso em: 20/09/2022.
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A Internet e as comunidades virtuais criaram um universo onde todos podem
ser fontes de informacéo, lideres de opinido e potenciais influenciadores (BROWN,;
FIORELLA, 2013). “O marketing de influéncia surgiu devido ao surgimento das redes
sociais, que levaram a que as entidades modificassem as suas estratégias de
marketing a irem de encontro ao mercado atual” (BARREIRO; DINIS; BRENDA, 2019,
p. 6). Esse tipo de marketing tem como ponto inicial a identificacdo de individuos que
possuem influéncia e sao autoridades perante os potenciais consumidores da marca.
Esses potenciais influenciadores, sdo pessoas que conseguem influenciar sua
audiéncia, usando de sua reputacao adquirida através de blogs, sites ou redes sociais.
Visam levar as pessoas a praticar determinada acéo, seja comprar, ir a um evento, ou
experimentar determinado servico (MONTELATTO, 2015). Como beneficio, os
influenciadores interferem na decisdo de compra dos clientes a favor da marca.

Segundo Oliveira (2016), o marketing de influéncia também atua, sobretudo, no
nivel dos habitos de consumo e da percepcéao de valor que um dado publico-alvo tem
sobre um produto ou marca:

Assim, o marketing de influéncia é o resultado da convergéncia de varios
conhecimentos e praticas, como o word-ofmouth, o digital marketing, o social
marketing ou até mesmo o neuromarketing. Estuda as dinamicas sociais de
uma determinada comunidade, identifica os influenciadores nesse meio, cria
estérias apaixonantes e reais, desenvolve ou descobre plataformas para
divulgar essas estorias e mede os resultados de forma constante em todo o

processo, tendo como objetivo alterar habitos de consumo e a percepcao de
valor das marcas, produtos ou servigos. (OLIVEIRA, 2012, p. 4)

O surgimento das comunidades virtuais trouxe consigo 0s chamados
influencers ou influenciadores digitais, que “sao pessoas presentes em redes sociais
e outros veiculos de troca de informacdo no meio digital que possuem um grande
volume de pessoas engajadas com seu conteudo (nimeros que chegam a milhdes de
seguidores) e alto poder de influéncia sobre elas” (SOUZA, 2018). Ou conforme
Karhawi (2016), os influenciadores digitais podem ser entendidos como produtores de
contetdo que se valem da reputacdo que constroem na rede junto a seus publicos
para atuar ao lado de marcas na promocao de produtos. Terra (2021, p.49), por sua
vez, enfatiza o fato de os influenciadores digitais serem “originarios das midias sociais,
que construiram sua fama e sua base de seguidores e fas a partir do ambiente digital”.
Segundo Oliveira (2012), para um individuo ser considerado um influenciador, é
preciso analisar diversas variaveis como: a capacidade de gerar empatia, criar

confianca na audiéncia, a producao de conteudo de qualidade etc.:
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Na delineacdo de uma estratégia de marketing de influéncia, de acordo com
Reis (2015), o primeiro passo é estudar o territério dos produtos e caracterizar
o publico-alvo, criar estorias e narrativas para levar o produto a sua audiéncia
e, por fim, colocar a marca ou produto na posse dos influenciadores que tém
real impacto no territorio estudado. De seguida, os influenciadores colocam a
marca ou produto no seu dialogo diario. No decorrer da estratégia, € medido
o impacto e a efetividade da comunicacdo, com o objetivo de alterar e sugerir
novos comportamentos de consumo. (OLIVEIRA, 2012, p. 5)

Assim, as redes sociais se fazem necessarias para as marcas conseguirem
gerar confianca e obterem sucesso frente aos objetivos e a estratégia aos quais se
propde. Para tanto, estar presente ndo € o suficiente, é preciso envolver-se e
desenvolver uma relacao de confianca com os seus publicos, coeréncia e veracidade,
sendo essa a entrada principal dos influenciadores digitais. Em pesquisa realizada
pela YOUPIX,* revelou-se um aumento no investimento anual das marcas em
influéncia apontando uma tendéncia crescente do conteiddo como protagonista de
acoes:

O marketing de influéncia é uma tatica que vem crescendo cada vez mais no
Brasil e no mundo. Segundo pesquisa divulgada pela agéncia MidiaKix, 80%
dos profissionais de marketing trabalham com influenciadores atualmente e o
investimento nesse segmento deve atingir US$ 8 bilhBes ainda este ano. Um
artigo publicado no portal da Forbes também mostra que o marketing de

influéncia esta crescendo mais rapido do que os anuncios digitais tradicionais.
(RAPHAEL, 2022, s.p)

Com a popularizacdo das redes sociais, como Facebook, Instagram, YouTube
e Twitter, a forma com que as pessoas consomem e se relacionam com as marcas
passou por uma nova transformacéo, desta vez impulsionada pelos influenciadores
digitais (SANTOS, 2022). O consumidor final ndo quer apenas o produto, mas quer se
sentir mais préximo da vida real de uma pessoa que diretamente ou indiretamente o
influencia todos os dias. Através de uma voz reconhecida, admirada e detentora de
sua confianca, podem contribuir para influéncia decisiva na jornada de compra do
individuo.

Segundo Kotler (2017), o fluxo da confiangca do consumidor mudou de vertical

para horizontal. Um estudo do instituto de pesquisa Nielsen® mostra que 92% dos

4 Roi E Influenciadores. Disponivel em: <https://medium.youpix.com.br/roi-e-influenciadores-como-as-
principais-marcas-do-pa%C3%ADs-mensuram-resultados-com-influenciadores-65b004cb093d >
Acesso em: 10/07/2022.

SEstudo Global em Publicidade. Disponivel em:
<efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/05/EstudoGlobal_Confian%C3%A7aemPublicidade_Nov15.pdf > Acesso
em: 10/07/2022.
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consumidores tém mais confiangca em recomendacdes de outras pessoas do que nas
indicacbes feitas pelas proprias marcas, indicacbes de familiares, amigos ou
influenciadores digitais se tornaram cada vez mais importantes do que a
recomendacdo vinda diretamente da marca. Em funcé@o do rapido desenvolvimento
das tecnologias de comunicacéo, a geracdo Z que agrupa os nascidos entre 1995 e
2010 vem apresentando uma forma muito mais avancada e diferenciada de consumir
dentro do mercado digital, pois eles ndo veem tanta televisédo, ndo leem tantas revistas
ou jornais e utilizam, sobretudo, computador e telemovel (REIS, 2015 apud OLIVEIRA,
2016). Dessa forma, tornaram-se grandes observadores do mercado, aumentando
significativamente seu poder de compra e 0 seu comportamento, exercendo uma
vasta influéncia dentro do mercado digital e nas redes sociais.

Sempre que uma organizacdo optar por determinar parcerias com cunho
comercial entre marca e influenciador digital, buscara por personalidade e
identificacdo, analisando sua capacidade de influenciar a audiéncia desejada. Assim,
essa ferramenta que é o marketing de influéncia, ndo sé pode oferecer vantagens as
marcas que a utilizam, como também vem se tornando cada vez mais uma forma das
empresas utilizarem a internet como construcdo de relacionamento com o publico

consumidor.
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3. INFLUENCIADORES DIGITAIS E MERCADO DE BELEZA

A fim de compreendermos melhor o que sdo os chamados influenciadores
digitais, como surgiram e ganharam essa notoriedade e de que forma exercem poder
de influéncia nas marcas e em seu publico, este capitulo apresentara teorias e
exemplos sobre os mesmos, e serdo analisados alguns dos impactos dos
influenciadores digitais nas marcas que optam por este tipo de estratégia em sua
comunicacao digital. Importantes definicbes, conceitos e estudos encontrados na

literatura sobre este tema serdo também aqui expostos.
3.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com o avanco das midias sociais, esta cada vez mais comum ouvir a palavra
influenciador digital. Primo (2009) afirma que a vontade de se tornar uma celebridade,
alguém que outras pessoas admirem, é intensificada na contemporaneidade. Deste
modo, redes sociais, no mundo virtual, séo sites e aplicativos que operam em niveis
diversos, conhecidas como plataformas de conversas e trocas de opinides, ja os
influenciadores, s&o reconhecidos por serem ferramentas de interacdo (UZUNOGLU;
KIP, 2014). Os influenciadores digitais sao “sujeitos capazes de colocar discussoes
em circulacdo; impactar em decisdes em relacdo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo em sua rede, além de, claro, “influenciar” no consumo
de bens materiais” (KARHAWI, 2021). Assim, eles tém redefinido as praticas e
dindmicas dos mercados contemporaneos ao se consolidarem como figuras de
destague no ambiente digital (KARHAWI, 2016).

O influenciador digital € o individuo que atrai uma audiéncia online, que vai
além de seus amigos e familiares, e que comunica os conteudos digitais que produz,
exercendo assim influéncia sobre os comportamentos, opiniées e valores de quem o
acompanha (LAMPEITL e ABERG, 2017). Brown e Hayes (2008, p. 50) colaboram
com esta ideia, ao trazer que um influenciador é “um terceiro que molda
significantemente a decisdo de compra de um consumidor.” Mariano et al (2017, p.
548), por sua vez, complementam que um “digital influencer € o individuo que possui
uma grande quantidade de seguidores em suas redes sociais, meio onde realiza a
troca de informacdes sobre produtos e de suas experiéncias com eles”.

Em concordancia com 0s conceitos apresentados, influenciadores digitais

segundo Borges (2016) sao todas as pessoas que se tornaram grandes formadores
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de opinido na internet através de seus blogs, canais ou perfis nas redes sociais. Essa
teoria de lider de opinido vem sendo estudada desde Katz (1975), no qual manifestava
gue a ideia seria baseada num modelo de comunicagcdo em dois passos, pressupondo
que a informacao da radio ou dos jornais € medida por lideres de opinido para aqueles
gue sdo menos ativos na sociedade. Katz (1975) afirma que a informacdo de massa
€ primeiro recolhida e editada pelos lideres de opinido, que s6 depois a passam para
agueles que os Iéem ou ouvem e que por eles sao influenciados. O autor diz que esse
tipo de influéncia, feita por pessoas e para pessoas, € mais persuasiva € menos
seletiva do que os feitos pela midia tradicional.

Ja Ferreira (2018, p. 3), afirma que “os influenciadores digitais sao pessoas que
exercem influéncia nas plataformas de midias sociais e conseguem atingir uma
enorme audiéncia”. Sendo assim, pode-se evidenciar que digital Influencers, ou
influenciadores digitais, objeto deste estudo, sdo pessoas que se encontram nas
midias sociais para criar contetdo e a partir disso, construir uma audiéncia boa e fiel.
Mas, antes de 2015, a sua nomenclatura era conhecida por outros termos:

Até 2014, blogueiras de moda eram conhecidas apenas como blogueiras de
moda ou bloggers. O mesmo para blogueiros de outros nichos; de games a
decoracao. Aqueles que trabalhavam com produ¢éo de contetddo em outras
plataformas, como o YouTube, por exemplo, eram, por sua vez, vlogueiros ou
vloggers. Em 2015, no entanto, inicia-se um movimento de redefinicdo de

nomenclaturas profissionais, uma guinada discursiva. (KARHAWI, 2020,
p.48)

Assim, “o termo influenciador n&o anula dindmicas dos “extintos” vlogueiros ou
blogueiros, ndo representa, necessariamente, uma novidade em termos de praticas
de comunicacdo — mas uma ampliagcao das possibilidades de atuagao” (KARHAWI,
2017, p. 55). A autora concede as competéncias e especialidades dos influenciadores
digitais aos blogueiros ou bloggers que nasceram de links da internet e eram
especialistas em HTML, que posteriormente, foram apropriados como diarios, blogs
de empresas, de celebridades, com cunho jornalisticos, entre outros. “Os blogs sao
espacos de comunicacao, geridos por blogueiros profissionais - “originalmente” da
area de Comunicagdo ou nao”. (KARHAWI, 2017, p. 49), ainda que eles jamais
tenham criado um blog ou que eles atuem sé no YouTube ou no Instagram. “A
institucionalizacdo desse modelo de nego6cio e de competéncias profissionais
especificas € algo que vem sendo delimitado desde os primeiros blogueiros
profissionais” (KARHAWI, 2017, p. 55).
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Ainda sobre as denominacdes, Karhawi (2017) exp6e a fundacdo do Youtube
em 2005 e o nascimento dos chamados vloggers ou vlogueiros, que ainda carregava
uma confusdo com o termo blogger/blogueiro” enquanto os primeiros compartilham
textos escritos, os recém-chegados transformam seus textos em videos” (KARHAWI,
2017, p. 51). O uso do termo foi ilustrado pela midia, marcando o inicio do processo
de monetizacdo da pratica, sendo substituido em 2017 por youtuber, fazendo uma
referéncia direta a plataforma na qual esses influenciadores consolidaram sua
profisséo.

Primeiramente, uma das principais razdes sobre o uso do termo influenciadores
digitais pode estar aliada a criacdo de novos aplicativos no ambito de producéo dos
profissionais, em que ndo ha mais a limitacdo de uma so6 plataforma, como o blog para
os blogueiros e o0 YouTube para os vlogueiros (KARHAWI, 2017). Os influenciadores
digitais sé@o referéncias nas redes sociais e sdo definidos como um novo tipo de
avaliador independente que molda as atitudes do publico através de blogs, tweets e o
uso de outras redes sociais. Deste modo, os influenciadores digitais tém o papel de
contagio social, isto é, influenciar a nossa opinido (GORRY & WESTBROOK, 2009,
citado por FREBERG et al., 2011). Eles também podem ser considerados como um
novo segmento dos formadores de opinido, decorrentes da era das midias digitais:

O conceito, que sustenta a ideia dos formadores de opinido nas primeiras
teorias de comunicacéo do século 20, cresceu nos Ultimos anos justamente
pela amplitude da Internet, permitindo a uma pessoa (ou empresa) atingir,

com a mesma mensagem, 0 maior numero de usuarios possivel.
(VISCONDE, 2016)

A producao de contetdo que um influenciador digital produz nas diferentes
plataformas acaba gerando uma conexdo com a comunidade que ele lutou para
construir, gerando por muitas vezes mais repercussao e confianca no seu trabalho, do
que a experiéncia de um especialista no assunto. “Os influenciadores digitais criam e
distribuem conteddos diversificados em multiplas midias, estruturando-os em uma
narrativa transmidiatica” (GOMES, E.C.; GOMES, E.F., 2017, p. 8). Portanto, as redes
sociais foram atenuadoras da ascensé&o dos influenciadores digitais na construgéo de
sua imagem, tornando-os formadores de opini&o.

De forma simples, um formador de opinido se caracteriza como uma pessoa
gue tem a capacidade de influenciar outras pessoas, que leva as massas a concordar
com uma opinido, consumir determinado produto, vestir uma roupa especifica, ver um

filme ao qual ele ou ela indicou.
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O termo “formador de opinido” faz parte dos principais paradigmas dos efeitos
da comunicagdo nos publicos. Inicialmente, “[...] a comunicagéo era vista
como uma ferramenta de circulagdo eficaz dos simbolos” (Azevedo, 2004, p.
49). E a partir de 1944, com a publicacdo de um estudo conduzido por
Lazarsfeld, que a visdo da comunicagcdo de massa como um processo direto,
imediato e curto é deixada de lado. O pesquisador aponta que, na verdade,
0s sujeitos estdo muito mais suscetiveis a influéncia de grupos como a
familia, os amigos do bairro ou do trabalho do que, necessariamente, a
influéncia dos meios de comunicacédo. (KARHAWI, 2017, p.51)

A emergéncia constante de novas redes sociais digitais ampliou as
possibilidades dos formadores de opinido. Em 2004, o Facebook foi disponibilizado na
rede, logo depois, em 2010, o Instagram, trazendo consigo em 2013 o Telegram e em
2014 o Tiktok, que s6 se popularizou com esse nome em 2019. Martino (2014) expde
que, em tese, as midias digitais possibilitam que todas as pessoas tenham
acessibilidade a esse fenémeno. “Nas redes sociais digitais, as ag¢des triviais de uma
pessoa ganham o reconhecimento de outras na forma de comentarios ou aprovagao”
(MARTINO, 2014, p. 174).

O influenciador cria uma relacdo com o seu publico através da confianca. As
pessoas comegam a seguir o0 sujeito a partir de interesses em comum ou da vontade
de se sentirem pertencentes aquele mundo ou aquele nicho. Deste modo, da mesma
maneira que as pessoas estdo mais suscetiveis a influéncia de seus conhecidos,
familiares e amigos, acabam confiando em influenciadores digitais para suas tomadas
de decisdes de compra. Contudo, para ganhar a confiabilidade da sua audiéncia, 0s
influenciadores “tiveram que passar pelo processo de construgcdo de legitimacéo e
reputacdo. Tornaram-se amigos-experts nos mais diversos assuntos” (KARHAWI,
2016, p. 41).

De modo geral, pode-se evidenciar que um influenciador € um individuo que se
usa das midias sociais para criar contetdo, construir uma base solida e, a partir disso,
monetizar o seu trabalho para as marcas com filosofias e interesses comuns aos seus.
Porém, outro fator que se mostra importante no conceito de um influenciador digital,
mais do que o tamanho da sua audiéncia, é a devocdo de seus seguidores, ja que
uma publicacéo de um digital influencer possui potencial de atingir poucas ou milhares
de pessoas.

Diante disso, uma vez que os influenciadores digitais assumem um papel de
legitimacao dos produtos para os seus seguidores, quando uma ponte é feita entre o
individuo e a marca, acabam legitimando-a, no intuito de fazer parte da tomada de

decisédo de compra da sua audiéncia. Conforme afirma Karhawi (2018, p. 154), “aquilo
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gue hoje € chamado de influéncia digital refere-se, na verdade, aquilo que entendemos
como legitimacao pelos pares, consolidacdo da reputacéo, crédito e prestigio em um
campo”. Nessas novas praticas, surge a formagdo do conceito do “eu como
mercadoria”, pois esses influenciadores digitais “hdo monetizam apenas o conteudo
que produzem em seus blogs, canais no YouTube, mas eles mesmos, em uma
dinamica proxima a da celebridade” (KARHAWI, 2016, p. 41).

Para entender um pouco mais sobre a importancia dos influenciadores digitais,
especificamente no Brasil, a Youpix realizou uma pesquisa em 2016 denominada
Influencers Market. Esse estudo aponta que a ascensao dos influenciadores ocorreu
por volta de 2014, e 2015, ano em que esses individuos comecaram a ser vistos como
um negécio. Ja em 2016, procedeu-se uma diversificacdo dos influenciadores e
também a concretizacdo da profissionalizacdo desse ecossistema, o0 qual envolve
influenciadores, agéncias, plataformas, marcas, consumidores, entre outros (YOUPIX,
2016). Dessa maneira:

[...] entende-se que o fendmeno de influenciadores digitais esta em evidéncia
na sociedade contemporanea, reinventando os tradicionais modelos
mercadolégicos de comunicagdo. Compreender a construcdo desses
influenciadores como mercadorias ou como marcas € importante para
perceber como ocorre a ascensdo dos mesmos e como eles fazem usos

estratégicos da sua celebrizagdo em beneficio préprio (BANDEIRA, 2017,
p.34).

“Os influenciadores digitais sdo um meio de promocé&o das marcas e produtos
das organizacbes, bem como um meio de despertar desejo relativamente a esses
produtos, pois sao influéncias para a comunidade“ (BARREIRO; DINIS; BRENDA,
2019, p. 8). A partir desse principio, surge a parceria entre influenciadores digitais e
marcas, na qual os primeiros usam de suas midias digitais para fazerem a divulgacao
de produtos, servicos, informacdes ou experiéncias das empresas, através de sua

influéncia no processo de tomada de decisdo de compra.

3.2 ESTRATEGIA DAS MARCAS NO PROCESSO DE DECISAO DE ESCOLHA
DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Como visto no subcapitulo anterior, o consumidor sente-se mais influenciado
por uma opinido que parta de um lider de opinido cuja personalidade e interesses
sejam semelhantes as suas proprias vontades e personalidade. Assim, levando “o
marketing digital que antes era realizado apenas por celebridades passou a ser
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desempenhado por pessoas comuns que podem emitir suas opiniées a publicos-alvo
especializados” (PEREIRA DOS SANTOS, 2018, p. VI).

Atualmente, as marcas escolhem influenciadores digitais, de forma a promover
e envolverem-se com 0s seus produtos e servigos, e, consequentemente, construir
uma imagem com os seguidores dos influenciadores. Este procedimento tem 0 nome
de influencer marketing (DE VEIRMAN et al., 2017, p.801). Segundo o site Rock
Content (2018), Marketing de Influéncia, ou Influencer Marketing, diz respeito a uma
estratégia de marketing digital envolvendo produtores de conteddo independentes
com influéncia sobre grandes publicos extremamente engajados. Boone (2017) define
influencer marketing como uma forma de marketing onde a mensagem de uma marca
é partilhada online por pessoas com influéncia no meio, através de contetdo pago.
Cramer (2017) acrescenta que a marca trabalha com influenciadores para espalhar
sua mensagem e levar seus seguidores a tomarem pela decisdo de compra. Desta
forma, séo os influenciadores digitais que comunicam a mensagem aos consumidores
e que, exercendo essa influéncia, podem levar os consumidores a prestar atencéo e
a dar credibilidade a mensagem. Cada mensagem deve ser genuina e diferente,
dependendo do influenciador (BROWN & HAYES, 2008).

Estudos® mostram que cerca de 78% das empresas admitem que o marketing
de influéncia tem peso grande ou médio em seus investimentos em marketing e a
possibilidade de contratacdo de um influenciador para as campanhas é uma realidade
para 42,86% dos gestores que participaram do levantamento. Para Ohanian (1990), a
credibilidade de um influenciador se baseia em dois pilares: competéncia e
confiabilidade. Deste modo, o influenciador pode ser visto e entendido pelo seu
publico, como uma fonte de afirmagdes validas.

Quando uma marca desenvolve as estratégias a serem seguidas na escolha
do influenciador digital, & preciso levar em consideragdo ndo apenas seus numeros
de seguidores nas midias digitais. Segundo De Veirman et al. (2017), deve-se procurar
por influenciadores crediveis e com caracteristicas de lideres de opinido, ja que nao é

s6 0 numero de seguidores que define a capacidade de influéncia dos mesmos:

6 Seriedade, preparo e ética, essenciais para a credibilidade do influenciador digital. Disponivel em:
<https://jornalempresasenegocios.com.br/manchete-principal/seriedade-preparo-e-etica-essenciais-
para-a-credibilidade-do-influenciador-digital/> Acesso em: 20/09/2022.
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Num estudo realizado por De Veirman et al. (2017), em que um dos objetivos
era perceber se o ndmero de seguidores de um influenciador contribui para o
seu estatuto de lider de opinido, chegou-se a concluséo de que, apesar de o
numero de seguidores afetar positivamente a popularidade, ndo significa que
esse influenciador seja visto como um lider de opinido, ou seja, que tenha a
capacidade de influenciar. Deve ter-se mais em conta a interacdo, como 0s
gostos e comentarios, que recebem nas publicacdes (Katz em entrevista a
BROUWER, 2017). A interacdo é a métrica mais importante, e é diferente do
alcance (ODELL, 2017). (BATISTA, 2018, p.19)

As marcas precisam ter em mente os seus alvos e objetivos bem tracados
guando precisam tomar a decisao do influenciador que ira representa-los, ou seja, ter
em mente ndo apenas a sua personalidade, mas a do seu target. A forma como o
influenciador comunica com a sua rede, precisa ir muito além da forma como a marca
expOe as suas ideologias, é preciso ter um tom de voz coeso e alinhado entre ambas
as partes para ndo haver ruidos de modo que a mensagem atinja de forma certa, o
publico-alvo esperado.

Conforme Marcondes (2003), o consumidor tem em atencao os valores e as
atitudes das marcas, criando uma ligagdo com as empresas cujos valores se
aproximam dos seus. E, portanto, importante que a personalidade do influenciador
coincida com a personalidade da propria marca.

Desta forma, segundo Batista (2018), pode-se explicar o processo influencer

marketing em cinco passos, conforme o quadro abaixo:

Quadro 1 - Processo do influencer marketing em cinco passos

Primeiro Passo Definir os objetivos que a marca quer
alcancar e como vai ser medido o
sucesso da campanha (CRAMER, 2017).
O modo de promocao do produto ou da
marca, calendarizagcdo da campanha, o
orgamento e a narrativa. Definicdo do
momento em que o influenciador vai
integrar a campanha e qual a escolha
mais acertada (Katz em entrevista a
BROUWER, 2017).

Segundo Passo Identificar o influenciador digital e fazer
um contrato (CRAMER, 2017)

Terceiro Passo Definir a estratégia e criar um briefing
(CRAMER, 2017). A marca deve ter um
briefing descritivo com pontos, como o
target que querem atingir, o contetdo
gue precisam e se vai incluir o envio de
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produtos (Katz em entrevista a
BROUWER, 2017).

Quarto Passo

Lancamento da campanha, a partir do
gual sdo os influenciadores quem tem o
controlo, e vao criar o conteddo com
base nos passos anteriores

(CRAMER, 2017).

Quinto Passo

Analisar o0 resultado, através das
interacbes com o conteddo, e se
aumenta o trafego para o sitio online da
marca. Em seguida, € preciso medir a
eficacia, se teve sucesso, ou ndo, ajustar
e repetir (CRAMER, 2017).

Fonte: Batista (2018, p. 18)

No entanto, a estratégia tem que estar bem delineada. POZZOBON (2018, p.

28) realca a importancia de “entender o que a marca deseja passar para 0s seus

consumidores, e fazer parceria com influenciadores que se conectam com a marca

para que possam criar conteados que transmitam com autenticidade a mensagem da

organizagao”. Também Lee e Watkins (2016) relembram que “é importante as

empresas escolherem sensatamente os seus influenciadores, enviando produtos

agueles gue melhor ligacdo tem com a sua audiéncia e que refletem os valores, as

crengas e os desejos da marca”.

Ainda conforme Batista (2018), a marca precisa levar em consideracéo trés

pontos crediveis na hora de escolher um influenciador:

1. Identificagdo com a marca: As marcas devem escolher o influenciador mediante

as caracteristicas que mais se relacionam com a empresa.

2. Seguidores verdadeiros: Deve-se procurar sinais de que os seguidores do

Instagram, ou de outra rede social, sédo verdadeiros.

3. Agéncias de Influenciadores: Atualmente, existem agéncias que representam

certos influenciadores digitais e pode ser mais facil encontrar o influenciador

certo a partir desse meio.

Apesar do sucesso e notoriedade dos influenciadores depender do ambiente

digital em que estdo inseridos, existem alguns fatores importantes que podem ou

deveriam ser encontrados em todos eles, como a sua individualidade, o que vai torna-

lo Unico a ponto de fazer milhares de pessoas quererem acompanhar sua vida e
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conseguentemente, os produtos ou marcas que esse influenciador fazer publicidade.
‘Esta singularidade esta, portanto, muito relacionada com a personalidade do
influenciador. A forma como ele comunica com 0s seus seguidores e a sua
personalidade contribuem para que seja diferenciado dos restantes utilizadores”
(BELTRAO, 20, p.28).

Outro fator a ser citado é o da qualidade do conteudo, que também esta
relacionado diretamente a sua for¢ca de influéncia. Lideres de opinido que se
preocupem com a estética dos seus contetdos sdo percepcionados como sendo mais
profissionais, aumentando assim o grau de confianca e a eficiéncia da publicacéo
(LEAL et al., 2014). Em seguida, tem-se o tipo de relacdo que o influenciador mantém
com o0s seus seguidores, pois é importante reforcar a veracidade do que é
compartilhado através da comunicagao passada para seu publico, assim, “cria uma
comunidade coesa e unida, onde a sua opiniao tem um maior poder de influéncia”
(ABIDIN, 2016). Como ultimo fator, cita-se o niumero de seguidores do influenciador,
que como citado anteriormente, o grau de influéncia precisa ser levado em
consideracao antes dos numeros das midias sociais.

Por conseguinte, as recordacdes que se mantém na memoria dos
consumidores em relacdo a um influenciador, sdo de extrema importancia para as
marcas, ja que as duas manterdo um vinculo, e consequentemente suas ligacoes.
Define-se ligacdo a marca como a forca do vinculo que liga a marca a uma pessoa
(PARK et al., 2010). Esse vinculo € exemplificado por uma rede de memoria rica e
acessivel (ou representacdo mental) que envolve pensamentos e sentimentos sobre
a marca.

A compreensdo de componentes emocionais nessa relacdo € de extrema
importancia ja que, de acordo com Malar et al., (2011), os sentimentos que uma marca
gera nos consumidores tém o potencial de diferenciar fortemente uma marca da outra.
Como exemplo em que a personalidade e a historia de um influenciador digital se
sobressairam positivamente para publico, foi o caso do baiano Iran Ferreira’, mais
conhecido nas midias sociais como Luva de Pedreiro que ficou conhecido por seu

carisma e imitagcbes dos craques do futebol mundial como Messi, Neymar,

7 Luva de Pedreiro: a histéria por trds do jovem que é fenbmeno na internet. Diposnivel em:
<https://www.uol.com.br/esporte/futebol/ultimas-noticias/lancepress/2022/03/07/prazer-o-cara-da-
luva-de-pedreiro-conheca-a-historia-por-tras-do-jovem-que-virou-fenomeno-na-internet.htm.> Acesso
em: 16/08/2022
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Ibrahimovic, Griezmann e Cristiano Ronaldo, levando-o a ganhar milhfes de
seguidores nas redes sociais e fechar contrato com a marca esportiva conhecida
mundialmente Adidas.

Outro caso de influenciador que ganhou fama a ponto de uma marca querer se
associar a ele, foi o da bebé Alice, uma crianca de 2 anos que fala palavras
consideradas dificeis para a sua idade e que acabou viralizando nas redes sociais.
Alice virou protagonista da campanha #FeitoComVc8, do banco Ital ao lado da atriz
Fernanda Montenegro.

Porém, ha exemplos em que a personalidade do influenciador digital afetou
diretamente na imagem da marca ligada a ele. Por isso, para uma maior congruéncia,
€ preciso entender o publico-alvo, seus desejos e necessidades para, a partir do perfil
observado, associar-se com efetividade ao influenciador escolhido:

De acordo com a jornalista Daniele Rodrigues15, que atua na comunicagao
da Coca-Cola com influenciadores digitais, algumas marcas além da Coca, ja
tem investido na construgdo de narrativas em ag¢des com influenciadores.
Mas nem todas estdo preparadas para isso; trata-se, comumente, 0
influenciador como mais uma midia e, por isso, Rodrigues explica que a
comunicacdo acaba sendo pouco efetiva, ou seja, muitas marcas estdo
usando o influenciador para gerar nimeros através de likes, visualizagéo,
etc., mas o contetdo e retorno é vazio. Por isso é tdo importante saber como
escolher influenciadores e como se relacionar com eles, pois muitas vezes o

influenciador ndo tem engajamento, e sim alcance (PERES, KARHAWI, 2017.
p. 1687).

Por fim, entende-se que muitas vezes as marcas acabam contratando
influenciadores digitais primeiro pela suposicdo de que a audiéncia (futuros
consumidores) “consumam” a imagem do influenciador e depois ‘consumam” os
produtos, servicos ou indicacdes que esse influente venha a divulgar. Por isso, é
preciso que a marca crie estratégias que conversem com o seu publico na hora da

decisao de escolha dos influenciadores digitais.

3.3 INFLUENCIADORES E MARCAS DE MODA E BELEZA

Antes mesmo de serem consideradas influenciadoras do ramo da moda e
beleza, as blogueiras foram responsaveis pela democratizacdo da moda, ainda

guando o assunto era reservado apenas a elite com acesso a marcas e assuntos

8 2022 é feito com vocé. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=KiNIw55m67A>. Acesso
em: 16/08/2022
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envoltos a essa tematica. “Se antes a moda era espaco para experts e profissionais
do campo, hoje ela é tomada por consumidores convertidos em produtores capazes
de idealizar, produzir e distribuir por meio das redes sociais digitais” (KARHAWI, 2021,
p.425).

A beleza, assim como a moda, acaba por estabelecer um simbolo social muito
importante na sociedade, pois ajuda na construcdo da personalidade do individuo
(JACOB, 2017, p.15). Sabe-se que a personalidade se desenvolve de acordo com 0s
padrdes de pensamento, sentimentos e comportamentos que a pessoa tem durante a
vida, tendo como influéncia fatores biolégicos, hereditarios, mas também, ha questdes
ligadas a interacdes sociais. Assim, a preservacao da autoestima estimula e leva os
individuos a consumirem produtos que sejam capazes de aprimorar o seu “‘eu”
proximo do que eles consideram ideal.

A beleza pode ser comprada, ndo € mais um dom divino ou uma obra da
natureza, mas algo a ser conquistado com muita dedicacdo. O mercado de beleza® e
cosméticos estd cada vez mais aquecido no Brasil. De acordo com a pesquisa
realizada pelo Euromonitor International, o Brasil € o quarto maior mercado de beleza
e cuidados pessoais do mundo, ficando atrds somente dos Estados Unidos, China e
Japao. Atualmente, a imagem fisica como um todo, mas principalmente a corporal,
aparece como uma das principais motivacdes para o consumo de marcas de beleza,
sobretudo, por determinar a identidade de um individuo. Assim, a percepcédo que cada
um tem sobre o préprio corpo fisico passou a ser uma autorrepresentacao
estabelecida de forma subjetiva (PEREIRA et al., 2011).

Com a pratica de expressar opinides sobre servicos, mas principalmente
produtos, fornece dicas para utilizacdo dos mesmos e compartilhar fotos e videos nas
suas redes sociais onde esses produtos representam o tema central do conteudo
publicado, os influenciadores digitais passam a representar uma nova forma de
intermediarios entre marca e consumidor final, moldando as atitudes da sua audiéncia.
As redes sociais promovem o desenvolvimento de conteudos por parte dos seus

utilizadores, permitindo deste modo a criacao de publicacbes sobre inUmeros temas

9 Brasil € o quarto maior mercado de beleza e a Adventures esta de olho nisso para transformar o setor.
Disponivel em: <https://revistacapitaleconomico.com.br/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-
a-adventures-esta-de-olho-nisso-para-transformar-o-setor/> Acesso: 20/09/2022.
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distintos, incluindo a beleza (NIEDERHOFFER, MOOTH, WIESENFELD, & GORDON,
2007 apud BELO, 2020).

Diante desse panorama, 0s cosméticos surgem como um solucionador dos
problemas de beleza, que existem na sociedade, relacionados com a aparéncia e 0
corpo (JACOB, 2017, p.15). Sokolova & Kefi (2020) desenvolveram um modelo
referente aos principais fatores de persuasao na industria de moda e beleza presentes
nomeadamente, no Instagram e no Youtube. Neste sentido, afirmam que a forma
como o influenciador digital € percebido pelo seu publico pode ter impacto na sua
capacidade de persuasao perante o mesmo.

Desta forma, quando se fala em redes sociais, mas especificamente do
Instagram, onde se concentram uma grande parte dos influenciadores digitais, o Brasil
ocupa a segunda posi¢cdo no ranking global de nimeros de usuarios do aplicativo
(EXAME, 2019)%°. De acordo com a pesquisa realizada pela Qualibest e a empresa
Spark, 76% dos consumidores jA compraram algum produto ou servico por
recomendacao feita por um influenciador digital (ECONOMIA UOL, 2019)1:

Tudo comecou timidamente com posts em blogs sobre produtos, marcas
passaram a patrocinar esses veiculos independentes, o contetdo foi
migrando para as redes sociais, até que as blogueiras (principalmente
mulheres) viraram influenciadoras e seu conteddo tornou-se uma das mais
potentes formas de divulgagdo de marcas. O passo seguinte foi 0 que mais
mexe com o mercado: influenciadoras estdo formando uma massa potente
de empreendedoras, comunicando ndo s terceiros mas também suas
empresas, criando cosméticos e maquiagens a partir da autoridade de quem
conhece ndo s6 de produto, mas também da comunidade que compra.
“Quando o espago de publicidade entre blogs e influenciadoras passou a ser

comprado, as marcas entenderam que mais forte que a “publi” € a pessoa ser
co-criadora ou até socia de uma marca”. (DIA DE BEAUTE, 2022, s.p)

Karhawi (2018) define quatro etapas de profissionalizacdo da blogosfera de
moda: vanguarda, legitimacgao, institucionalizacdo e profissional. Na etapa da
vanguarda/anonimato, podemos destacar a influenciadora Marina Smith, conhecida
por ser uma das primeiras a lancar um blog de maquiagem no Brasil, a 2Beauty, em
2007. A criacdo do blog veio da necessidade de encontrar conteddo em portugués na

internet. E sé depois de um periodo escrevendo para um nicho especifico e ainda

10 Estes sdo o0s dez paises que mais usam o Instagram. Disponivel em:
<https://exame.com/tecnologia/estes-sao-0s-dez-paises-que-mais-usam-o-instagram/> Acesso em:
20/08/2022.

11 76% dos consumidores ja compraram por causa de influenciadores, diz estudo. Disponivel em:
<https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/09/11/76-dos-consumidores-ja-compraram-por-
indicacao-de-influenciadores.htm> Acesso em: 20/08/2022.
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pequeno que as blogueiras passam pelo periodo de ascensao/legitimacdo. “E na
etapa de ascensdo que as blogueiras de moda comecam a definir seu espaco no
ambiente digital. Para tal, elas precisam construir reputacdo, ou seja, construir lagos
baseados na confianga” (KARHAWI, 2016, p. 13). Logo apds, chega-se a
consolidacdo. A etapa de consolidacédo, por sua vez, esta fortemente ligada ao
reconhecimento outorgado pela midia tradicional. E nessa etapa que se iniciam as
parcerias comerciais com as marcas e convites para cobertura de semanas de moda”
(KARHAWI, 2016, p. 13). Posteriormente, tem-se a etapa da institucionalizagdo: “A
parceria com marcas de moda e beleza sédo essenciais nesse periodo uma vez que
ao trabalhar com empresas, cabe as blogueiras atender exigéncias do mercado que
antes n&o existiam no ambiente isolado do blog” (KARHAWI, 2016, p. 14). Por fim,
chega-se ao profissionalismo, “Se o blog era apenas um hobby, no inicio, hoje ele € o
trabalho principal e fonte Unica de renda das blogueiras. E isso se deu para aquelas
gue conseguiram construir rotinas produtivas, modelos de negocio e processos
comunicacionais” (KARHAWI, 2016, p. 14).

Porém, a industria da beleza nem sempre é vista com bons olhos, pois muitas
vezes podem ser extremos em suas colocacfes. Assim, através da publicidade, os
cosmeéticos surgem no mercado como uma forma de trazer a beleza e a autoestima
para a vida dos consumidores, por meio de modelos com caracteristicas ideais que
mostram a beleza de acordo com a cultura estabelecida (PEREIRA et al., 2011).

De acordo com o site Veja'?, a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas
(ABNT), fez um levantamento onde 76% das brasileiras tém o corpo no formato
retangular, com minima diferenca entre térax e quadril, e cintura pouco pronunciada.

= ”

Na forma de “colher”, que mais se aproxima na pesquisa ao “violao”, estdo apenas 5%
das brasileiras. O corpo ‘violao’, explorado no cinema, na musica e na propaganda,
nunca foi o padrdo daqui. A realidade do Brasil € mais complexa, por resultar da
miscigenacdo de europeus, africanos e indigenas. Em marco de 2021, a Unilever®?
disse que eliminaria a palavra "normal” de todas as embalagens e propagandas de

suas marcas de beleza e cuidados pessoais (até 2021, o termo havia sido usado em

12 Maioria das brasileiras ndo tem o chamado corpo ‘violdo’, diz pesquisa. Disponivel em:
</https://veja.abril.com.br/comportamento/maioria-das-brasileiras-nao-tem-o-chamado-corpo-violao-
diz-pesquisa/> Acesso em; 20/08/2022.

13 Marcas redefinem o marketing de beleza para embarcar no movimento de skin positivity. Disponivel
em: <https://vogue.globo.com/beleza/noticia/2021/08/marcas-redefinem-o-marketing-de-beleza-para-
embarcar-no-movimento-de-skin-positivity.html> Acesso em: 20/08/2022.
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pelo menos 200 produtos). A empresa disse que também proibira a edicao excessiva
de fotos de modelos.

Portanto, como a beleza passou a ter “mais importancia a cada dia, os
cosméticos procuram ajustar-se aos consumidores e seus padrbes de beleza,
estabelecidos através da sociedade, para que se sintam bem consigo mesmos e para
gue possam se sentir bem com outras pessoas” (JACOB, 2017, p.16):

Com a intencdo de estar sempre com uma boa aparéncia, os jovens tém
demonstrado uma dependéncia cada vez maior das tendéncias estabelecidas
a nivel internacional, inclusive os influenciadores digitais da beleza séo parte
importante desse processo, pois estao presentes em uma plataforma como a
internet e as redes sociais, que é diversa e aberta para que todos possam

expressar suas opinides, principalmente as relacionadas a beleza (CHENG e
FANG, 2015).

Os consumidores, entdo, ndo dependem mais, somente, de seu conhecimento
préprio ou de como eram feitas as publicidades das marcas antigamente, pois
atualmente, podem contar com o auxilio dos influenciadores digitais e das redes
sociais para se atualizar. Assim, percebe-se que os consumidores da beleza estéo
mais interessados em procurar por informacdes, visitar paginas, blogs e redes sociais

gue lhes oferecam conteudo inovador e atualizado (CHENG e FANG, 2015).
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4. ANALISE DE CASOS

Neste capitulo as estratégias metodologicas e a analise de dados do estudo.
Visando ao objetivo de analisar as estratégias de comunicacdo de marcas de beleza
com influenciadores digitais no contexto da constru¢cao de relacionamento com o
publico consumidor, optou-se pela escolha das marcas Avon com a influenciadora
Juliette, Boca Rosa Beauty com a influenciadora Bianca Andrade e a marca Ruby
Rose com a influenciadora Débora Rosa.

Para tanto, inicialmente, expdem-se as estratégias metodoldgicas utilizadas.
Na sequéncia, disserta-se sobre a exploracdo dos estudos de caso, bem como a
apresentacao dos dados coletados, sendo eles publicacdes na rede social Instagram.
Em seguida, foi construida a andlise dos dados, tracando-se as reflexbes e
apontamentos criticos fundamentados na trajetdria tedrica apresentada nos capitulos

anteriores para responder aos objetivos do estudo.

4.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

A pesquisa € de natureza exploratéria, a qual, segundo Gil (2008), possui uma
finalidade principal de desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo
em vista a formulacédo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para
estudos posteriores. Por ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase sempre ela
assume a forma de um estudo de caso. Assim, para dar conta dos objetivos
delineados para este estudo, utilizaram-se os métodos de pesquisa bibliografica e de
estudo de casos multiplos.

Segundo Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa bibliografica abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relacdo a um tema de estudo, podendo ser
publicacdes avulsas, livros, jornais, revistas, monografias, teses, etc. O objetivo é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que esta disponivel sobre
determinado assunto, “a pesquisa bibliografica nao € mera repeticéo do que ja foi dito
ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o0 exame de um tema sob novo enfoque
ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras” (LAKATOS e MARCONI, 2003,
p. 183). Durante o periodo de junho a agosto de 2022, recorreu-se aos estudos e
temas como: comunicacdo no ambiente digital, estratégia e relacionamento de

comunicacao, marca, influenciadores digitais e publico consumidor.
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ApoOs a pesquisa bibliografica, o estudo de caso foi 0 método escolhido para
auxiliar na concretizacdo dos objetivos deste estudo. Para Yin (2015), o estudo de
caso é uma investigacdo empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre
o fenbmeno e o contexto ndo sao claramente evidentes. Assim, a pesquisa de estudo
de caso é utilizada quando se deseja entender um fenémeno do mundo real e presumir
gue esse entendimento engloba condi¢gbes do contexto pertinentes ao caso estudado.
Como este estudo trouxe trés exemplos de estudo de caso, foi utilizado o conceito de
casos multiplos, que possui como objetivo prever resultados semelhantes ou produzir
resultados contrastantes (YIN, 2001, p.69).

O primeiro caso escolhido foi da marca de beleza Avon juntamente com a
advogada, ex-bbb e influenciadora Juliette Freire. O segundo caso selecionado traz a
influenciadora Bianca Andrade e sua marca de beleza, a Boca Rosa Beauty.
Fechando o estudo com o terceiro caso, que apresenta a marca Ruby Rose de
maquiagem e a influenciadora digital Débora Rosa. A motivacao da escolha por essas
marcas e influenciadoras veio pela proximidade da autora com o mercado da beleza,
por consumir muito contetdo desenvolvido por comunicadores desse nicho e, ser fa,
de uma das trés influenciadoras que foi escolhida como um dos estudos de caso. Além
disso, cita-se o interesse em aprofundar os conhecimentos sobre as estratégias de
comunicacdo usadas pelas marcas de beleza na atualidade atreladas aos
influenciadores digitais. O estudo dos casos foi realizado no periodo de julho a
setembro de 2022.

Para a coleta de dados foram feitas pesquisas coletadas em materiais
disponiveis no Instagram. No ambito da analise de dados, foi escolhida a técnica de
analise de conteudo. De acordo com Gil (2002, p. 89) “[...] a andlise de conteudo
possibilita a descricdo do conteudo manifesto e latente das comunicacgdes”. Ela requer
um processo de pré-andlise, que pressupde a definicdo de documentos e preparacao
de material. Nessa fase, os materiais utilizados foram as publicacfes dos ultimos 5
meses no feed do Instagram das trés marcas escolhidas, que consequentemente,
englobavam as trés influenciadoras selecionadas para este estudo.

A andlise foi executada a partir das perspectivas teoricas abordadas na fase de
pesquisa bibliografica. Nesse sentido, buscou-se entender os fatores para a
construcdo da estratégia de relacionamento entre organizacdo e publico, tal como

abordado por Franga (2012), e o processo de influencer marketing, tal como proposto
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por Batista (2018). A autora, a partir dos doze fatores para a construcao de estratégia
de relacionamento de Franca (2012) e dos cinco passos para o influencer marketing
propostos por Batista (2018), criou cinco categorias de andlise para: avaliar as
estratégias de comunicacdo utilizadas pelas marcas através dos influenciadores
digitais no Instagram; entender se a influéncia do comunicador digital intervém no
relacionamento da marca com o publico consumidor e mensurar a relacdo entre os
influenciadores digitais do ramo da beleza e os consumidores da marca conforme os
objetivos especificos deste estudo. As categorias elencadas foram:
e Selecédo do perfil de influenciadores alinhada com a marca, visando mudanca
estratégica no processo comunicacional empresa-publico consumidor.
e Desenvolvimento de comunicacao dirigida com o publico consumidor por meio
do influenciador.
e Recursos de promocéo da fidelizagédo dos clientes com a empresa e sua marca.
e Atendimento e compreensédo das expectativas do publico.
e Aumento de interacdo da marca com o publico consumidor através dos
conteudos da empresa.

A plataforma escolhida para selecao e analise dos dados foi o Instagram, em
virtude de ser a rede social onde tanto as marcas escolhidas, bem como as
influenciadoras, se encontram mais presentes e ativas. Além do canal, ser mais
popular que outras redes sociais, que de acordo com o estudo *Social Media Trends
Report Q3 2020, realizado pela Socialbakers, o Instagram ampliou a audiéncia
durante a pandemia de covid-19. Os dados revelam que a lideranca da plataforma ja
€ 34,7% maior do que o Facebook. Ademais, a plataforma escolhida também serve
como canal de venda das marcas deste estudo, podendo estar alinhada as estratégias

de comunicacgéo.
4.2 APRESENTACAO DOS CASOS

Neste subcapitulo, sdo apresentadas as marcas, bem como as influenciadoras
escolhidas e os dados da pesquisa de campo referentes aos objetos de estudo

definidos anteriormente. Primeiramente, estabeleceu-se um periodo para a coleta de

14 Instagram maior que Facebook. Disponivel em: <https://olhardigital.com.br/2021/05/23/internet-e-
redes-sociais/instagram-maior-que-facebook-audiencia/> Acesso em: 20/08/2022.
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informacdes no principal canal de comunicacdo da marca e influenciador para os seus
publicos, o Instagram, que se deu entre 1° de marco a 31 de agosto de 2022. Dentro
desse recorte temporal foram escolhidas as melhores publicagbes entre marca e
influenciador que ajudassem a chegar as respostas do objetivo deste estudo. No
subcapitulo seguinte, expfem-se a relacdo entre marca, influenciador e

consumidores, bem como, a analise dos dados encontrados.

4.2.1 Avon e Juliette Freire

A empresa de cosméticos conhecida mundialmente como Avon?®, teve o inicio
da sua histéria em 1886 pelo fundador David McConnell que costumava vender livros
de porta em porta. Ele criou a empresa inspirado pela ideia de que as mulheres
poderiam ter uma renda independente “para garantir o proprio bem-estar e felicidade”.
Além disso, outros dois fatos o motivaram a acreditar no sucesso de ter mulheres
revendendo seus produtos: seus clientes, principalmente as mulheres, adoravam as
amostras gratuitas de perfumes que ele oferecia como incentivo para que o
recebessem e o fato declarado de se sentirem mais a vontade para comprar produtos
de beleza oferecidos por outras mulheres. Hoje a marca € uma das lideres mundial
em vendas diretas de cosméticos e esta presente em mais de 100 paises.

Juliette Freire'®, nascida em Campina Grande (PB), é formada em Direito e a
Unica da familia de 5 filhos a ter ensino superior, tornou-se maquiadora profissional
enquanto estudava para realizar o sonho de ser advogada. No ano de 2021, entrou
como uma das participantes do elenco “pipoca” do BBB21, saiu como vencedora do
reality show e virou um grande fenémeno no Brasil, protagonizando um case histoérico
nas redes sociais, ganhando mais de 30 milhdes de seguidores no Instagram.

No ano de 2021, a marca de beleza Avon foi uma das grandes patrocinadoras
do Big Brother Brasil, marcando histGria como a primeira empresa de maquiagem a
patrocinar o reality, que ja possui mais de duas décadas de existéncia. A empresa viu

no programa a oportunidade de convidar os telespectadores a olharem novamente

15 Décadas apoiando mulheres. Disponivel em: <https://www.avon.com.br/institucional/a-avon> Acesso
em: 10/09/2022.

16 Juliette  Freire, quem é? Biografia, carreira e BBB 21: Disponivel em:
<https://areademulher.r7.com/celebridades/juliette-freire-quem-e/>. Acesso em: 10/09/2022.
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para uma marca centenaria que nunca deixou de inovar, se mantendo acessivel, com

qualidade e propdsito relevante:

Além disso, colocou os produtos do portfélio a prova, gerando um impacto
positivo em vendas, mas acabou alcancando muito mais do que isso. Com
oito campanhas, parte do movimento #AvonTaOn, que revelou um novo
momento da marca mais moderno, ao longo dos 100 dias de programa, o
patrocinio proporcionou resultados como: melhorias percebidas em
efetividade de atendimentos, servigos e engajamento de representantes de
vendas e colaboradores. (ARAUJO, 2021, s.p)

Assim, ao longo dos quatro meses, a marca buscou construir uma historia
bastante consistente com o publico em diferentes plataformas, integrando o ambiente
digital e offline, trazendo um tom leve, relevante e atual. Com o fim do programa, a
ganhadora do reality Juliette Freire virou o rosto da campanha “Bonita por dentro e por
fora” da Avon e também, a mais nova influenciadora digital da marca, protagonizando
diversas publicacbes no Instagram da empresa, fazendo parte da estratégia de

relacionamento da Avon, conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 - Publicacdo da Avon batom liquido Power Stay Cole¢&o Bonita

___________________ @ oo s

Audio o riginal

@ avonbrasil @ Vocé j& conhece todo o poder do batom liquido
Power Stay que dura 16h, né?

Mas, ja viu as cores exclusivas da Colegdo Bonita? A embalagem
estd amostrada para colecionar mesmo!

Chama a sua Representante favorita para ter logo todas! &
#VemBonita #VemDeAvon ver as novidades dessa linha para a
#ColegaoBonita!

: , Ib . . . .inaComprei o vermelho poderosa. Ele craquela ¢
¥ todo e fi dura nada, propaganda enganosa @ @&

em Responder Ver tradugio

|
l O he: sssantos & ©

1 curtida Responder
I O ' tista @ @ @ o
em  Responder
i ar uque Maravilhosa ® V)
SLGVAvon oQvY [
L Curtido por [ «avier e outras pessoas

Fonte: Avon (2022)
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4.2.2 Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade

Bianca Andrade!’, maquiadora, influenciadora digital, ex-BBB 20 ou mais
conhecida hoje em dia como Boca Rosa, iniciou na internet em 2011 quando langou
0 seu primeiro video no Youtube com 16 anos. Apesar de desde pequena gostar de
maquiagens, sua familia ndo tinha dinheiro para comprar produtos para a
influenciadora.

Ainda adolescente, comecou a fazer um curso de maquiagem no Senac, mas
tudo comecou no Orkut, com uma conta que falava apenas de maquiagem.
Posteriormente, ele se transformou no blog de make Boca Rosa, chegando depois ao
YouTube:

Consequentemente, ela comecou a sair em matérias de jornais locais e a
ganhar uma pequena notoriedade. Sua primeira grande apari¢cdo publica,
alias, foi no programa da Ana Maria Braga, em 2013. Desse ponto em diante,
tudo comecou a mudar. Sem divida, o seu canal cresceu bastante. Entéo, foi
ganhando patrocinadores e inscritos até chegar ao ponto de nao sé fazer

videos sobre maquiagem, mas também sobre estilo e mostrando sua vida e
viagens (SITE'® AREA DE MULHER, s.p).

Atualmente, Boca Rosa ndo é s6 o nome de um canal, mas sim uma marca. A
influenciadora digital cresceu junto com o YouTube, visto que Bianca Andrade foi uma
das primeiras YouTubers a fazer do seu canal a sua profissdo. Além de ser uma das
mulheres com mais destaque no site de videos, atualmente, Boca Rosa é uma
empresa, possuindo uma marca de produtos de beleza, a Boca Rosa Beauty.

“Bianca Andrade ja compartilhava dicas de maquiagem com o publico, mas ela
tinha o sonho de lancar a prépria linha de cosméticos. Foi entdo que buscou uma
marca-parceira para o projeto e a Payot se mostrou super disponivel” (O GLOBO,
2021). A histéria da marca Boca Rosa Beauty envolve muito o marketing boca a boca,
sem se envolver com milhdes de andncios tradicionais, como em radio, tv ou jornal, a

comunicacdo da marca é voltada para a indicagao antiga do “boca a boca”, passando

17 Bianca Andrade, quem é? Biografia, carreira e polémicas sobre Boca Rosa. Disponivel em:
<https://areademulher.r7.com/celebridades/bianca-andrade-boca-
rosa/#.~:text=Certamente%2C%20voc%C3%AA%20conhece%200u%2C%20a0,empres%C3%Alria
%20d0%20ramo%20da%20beleza>. Acesso em: 11/09/2022.

18 BBB20: Estratégias  de marketing de Bianca  Andrade. Disponivel em:
<https://fashionistando.uai.com.br/bbb20-estrategias-de-marketing-de-bianca-andrade/>. Acesso em:
11/09/2022.



https://areademulher.r7.com/celebridades/bianca-andrade-boca-rosa/#:~:text=Certamente%2C%20voc%C3%AA%20conhece%20ou%2C%20ao,empres%C3%A1ria%20do%20ramo%20da%20beleza
https://areademulher.r7.com/celebridades/bianca-andrade-boca-rosa/#:~:text=Certamente%2C%20voc%C3%AA%20conhece%20ou%2C%20ao,empres%C3%A1ria%20do%20ramo%20da%20beleza
https://areademulher.r7.com/celebridades/bianca-andrade-boca-rosa/#:~:text=Certamente%2C%20voc%C3%AA%20conhece%20ou%2C%20ao,empres%C3%A1ria%20do%20ramo%20da%20beleza
https://fashionistando.uai.com.br/bbb20-estrategias-de-marketing-de-bianca-andrade/
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de pessoa para pessoa como uma indicacdo de amiga, estratégia que ficou bem

perceptivel durante a sua passagem no Big Brother Brasil 20:
Entrar para o Big Brother foi uma grande sacada para promover a venda de
seus produtos porque mesmo com 9 milhdes de seguidores no Instagram
(@biancaandradedficial), a maioria de seu publico era a geracao jovem, ou
seja, ndo tem poder aquisitivo para comprar sua linha de cosméticos. O que
ajudou? Sua aparicdo em rede nacional no horario nobre expandiu seu nome
de formas inimaginaveis para publicos que ela ndo alcangaria pela internet. E
assim, ela conseguiu ndo s6 chegar a 10,2 milhdes de seguidores como

triplicou o nimero de vendas de seus produtos! (SITE FASHIONISTANDO,
2021, s.p).

Durante sua participagdo no BBB 20 a influenciadora digital alinhou as
estratégias de comunica¢cdo da sua imagem no reality, com as redes sociais, tanto
pessoal, como da marca Boca Rosa Beauty. Através de postagens em ambas as
marcas, 0s produtos de maquiagem que Bianca usava no programa, eram
compartilhados em tempo real, promovendo os niUmeros incriveis de vendas ja citados

acima:

Figura 3 - Misturinha de Batom + Gloss Boca Rosa Beauty

Qv A

glowsfroes ¢ outras pessoas

©

Fonte: Boca Rosa Beauty (2020)
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4.2.3 Ruby Rose e Débora Rosa

A marca'® de beleza conhecida nacionalmente no Brasil teve seu inicio na
Russia, mas atualmente esta presente em mais de 17 paises, como Estados, Ucrania,
Libano, entre outros. O objetivo de emplacar um hit de vendas no Brasil, tornou-se
realidade através de uma base que possuia um valor considerado incrivel para o
mercado de beleza da época, (R$ 5 por 30 ml) e unia-se perfeitamente a tendéncia

das bases de acabamento matificado que dominaram o mercado em 2016:

Quando a tal Base Liquida Matte de alta-cobertura chegou as méos de
youtubers gigantes como Mari Maria e Joyce Kitamura, ndo demorou para
gue o sucesso batesse a porta da Ruby Rose. "Foi 0 nosso primeiro '‘boom'.
Virou realmente uma febre, principalmente entre as blogueiras. A gente ndo
parava de estocar o item", relembra Cleide. Para se ter uma nocdo da
proporcdo que o hype tomou, basta lembrar que, entre uma safra e outra da
disponibilidade da base no Brasil, dava para encontrar o produto sendo
revendido pelo quédruplo de seu preco normal na internet. E sobravam
elogios para o efeito que ele deixava na pele. A ironia era que a possivelmente
mais barata base do mercado entregava um resultado mais interessante do
gue as versdes mais luxuosas do item (SITE ELLE, 2020, s.p).

A contar disso, a marca passou a alinhar as suas estratégias de comunicacéo
nas redes sociais e de relacionamento, com influenciadores digitais, e usar da
poténcia dessas figuras, para ajudar a alavancar a marca e estar cada vez mais

presente, entre o publico dessas personalidades:

O crescimento da Ruby Rose no Brasil esta sendo motivado, segundo a
diretora de marketing da marca, pelas estratégias de comunicagdo. Além de
trabalho com influenciadoras no ambiente online, a Ruby Rose busca realizar
com frequéncia eventos com masterclasses, workshops e palestras. No inicio
deste més, por exemplo, a marca apresentou 0 novo posicionamento no
Jardim Paulista (S&0 Paulo). O evento teve a presenca das produtoras digitais
de conteddo Mari Maria, Niina Secret, Joyce Kitamura, Ménica Salgado e
Flavia Pavanelli e das atrizes Cris Vianna, Deborah Secco e Adriana Galisteu;
e langamento de produtos. As campanhas da Ruby Rose sédo idealizadas
internamente (SITE MEIO & MENSAGEM?°, 2019, s.p).

Débora Rosa, pelas poucas informac¢des encontradas disponiveis na internet,
€ uma maquiadora profissional, residente na cidade de S&o Paulo, que possui um
canal no Youtube desde 2016, em que postava videos de tutorias de maquiagem, mas

gue atualmente estd desatualizado. Influenciadora digital, possui uma conta no

19 Um Fenémeno Chamado Ruby Rose. Disponivel em: <https:/elle.com.br/beleza/um-fenomeno-
chamado-ruby-rose>. Acesso em: 11/09/2022.

20 A nova face da Ruby Rose no mercado brasileiro. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/05/27/a-nova-face-da-ruby-rose-no-
mercado-brasileiro.html>. Acesso em: 11/09/2022.



https://elle.com.br/beleza/um-fenomeno-chamado-ruby-rose
https://elle.com.br/beleza/um-fenomeno-chamado-ruby-rose
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/05/27/a-nova-face-da-ruby-rose-no-mercado-brasileiro.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2019/05/27/a-nova-face-da-ruby-rose-no-mercado-brasileiro.html

49

Instagram com quase 42 mil seguidores, no qual posta seus looks, videos e fotos de
maquiagem, viagens e sobre sua vida no geral. Possui também, uma segunda conta
no Instagram, dedicada a sua profissdo como maquiadora, com cerca de 1,600
seguidores. Foi possivel encontrar algumas publicacbes em perfis de marcas de
maquiagem profissional no Facebook, compartilhando videos da influenciadora e

maquiadora, ensinando a usar produtos das marcas em questao:

Figura 4 - Delineados do Momento

lap Cosmeticos
3 Seguir
R 0

Comentarios

Delineados do momento? TEMOS! borarosasa mostrou como
fazer os dois principais tragos, Uma verséo grafica
com o trago continuo e vazado q é ) concavo e outra
com a ponta precisa no nterior dos olhos. Ela usou: Delineador
tradicional e Caneta Delineadora Double Effect

Qual vocé mais curtiu? Comenta aqui

*A partir de R$24,99 cada. O valor pode sofrer alteragdo de acordo

com a carga tributéria do local.

#delineado #delineador #delineadografico #Vult #iapcosmeticos
#temnaiap
Ver menos

Fonte: Lap Cosmeticos (2021)

No perfil da Ruby Rose, apesar de se saber pouco sobre Débora Rosa, a
influenciadora digital aparece muito ativa, em diversas publicacdes, tutoriais e
participacdes em lives da marca. Sempre tendo o seu perfil marcado nos posts do
Instagram da empresa, que coleciona mais de 3,7 milhdes de seguidores no

Instagram, conforme figura abaixo:
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Figura 5 - Ruby Rose na Beauty Fair 2022

Fonte: Ruby Rose (2022)

4.3 A RELACAO ENTRE MARCA, INFLUENCIADOR E CONSUMIDORES

Para analisar a relacdo entre marca, influenciador e os consumidores finais,
optou-se por utilizar como técnica a coleta de dados a partir de posts com as
influenciadoras pelas contas das marcas na rede social Instagram. Para coletar essas
informacdes, os dados foram segmentados conforme as categorias criadas pela

autora, descritas no capitulo de metodologia.

4.3.1 Estudo de Caso 1 — Avon e Juliette

Na primeira categoria da andlise, selecédo do perfil de influenciadores alinhada
com a marca, visando mudanca estratégica no processo comunicacional empresa-
publico consumidor, notou-se que o perfil da influenciadora Juliette condiz com a
estratégia que a marca quis passar. A Avon foi a primeira empresa do segmento de

maquiagem a patrocinar o reality show:

Nao é novidade que a Avon esta presente nos lares de todo o Brasil
participando e contando historias de geracdes para geragdes de mulheres.
Para intensificar essa presenca e criar conexdes com o publico, a Avon, de
forma inédita, se torna a primeira marca de maquiagem patrocinadora do Big
Brother Brasil 21. A aposta na cota "big", coloca a companhia entre os
principais investidores da edicdo. Para 0o BBB21, o objetivo é fazer um convite
para que todos olhem para a Avon sob uma nova perspectiva, quando a
empresa completa 135 anos de historia e também seu primeiro aniversario
de chegada ao grupo Natura &Co (SITE GLOBO, 2021, s.p).
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Objetivo que combinado ao perfil de uma mulher, advogada, ganhadora da
edicdo do patrocinio da marca, e além de tudo, maquiadora, harmonizou em uma
perfeita estratégia na mudanca organizacional no processo comunicacional empresa-
publico que Franca (2012) disserta. Ademais, Juliette estrelou uma campanha para a
marca, que traz na sua identidade visual tanto da logo marca, linguagem e
embalagens dos produtos, o desenho de um cacto, emoji que identificava a ex-BBB
tanto dentro do programa, como no seu Instagram. Além da sua imagem de
nordestina, humilde, acabar gerando uma conexao com os telespectadores e sua
torcida, transformando a acdo organizacional condizente com o publico da
influenciadora, no qual, ja se identificam como “cactos”:

No BBB21, Juliette desfilou nas personas da nordestina humilde, da jovem
divertida e rapida na resposta, da amiga dos mais fracos, da vitima de
preconceitos. Ndo ha nada de novo em somar varios personagens em si para
gerar uma conexdo com o publico. O diferencial de Juliette (e dos politicos

vencedores) é que fazer com que essa conexdo (1) soe sincera e (2) gere
engajamento, faca com que as pessoas ajam para a vitoria (SITE VEJA, s.p)?!

Na segunda categoria de analise, desenvolvimento de comunicacdo dirigida
com o publico consumidor por meio do influenciador, em primeiro lugar foi possivel
notar, conforme as figuras 6, 7, e 8, que a marca possui uma linguagem de facil
entendimento na legenda das suas postagens. Contudo, apenas em um dos setes
posts analisados (Figura 8), foi possivel verificar uma aproximac¢éo com o publico da
influenciadora, ao se referir aos cactos, fas da comunicadora e um dos publicos a ser
atingido pela Avon, conforme citado no comeco do paragrafo.

Segundo, a fim de entender o oitavo fator para a construcdo da estratégia de
relacionamento entre organizagdo e publico enumerado por Franca (2012), e ainda
dentro da segunda categoria de analise deste estudo, percebeu-se que a publicacéo
“‘Campanha para ajudar cooperativas de mulheres que trabalham com cactos” da
figura 8, também foi o post com a melhor estratégia utilizada da marca, pois ela trata
de uma campanha para quem adquire-se um produto da colecdo Bonita até o dia
11/03/2022, estaria ajudando cooperativas de mulheres que trabalham com cactos,
apoiando no combate a violéncia domeéstica e na deteccdo precoce de céancer de

mama por meio de projetos do Instituto Avon. Além de ser uma estratégia que envolve

21 O que os cactos de Juliette ensinam aos candidatos a presidente. Disponivel em:
<https://veja.abril.com.br/coluna/thomas-traumann/o-que-os-cactos-de-juliette-ensinam-aos-
candidatos-a-presidente/> Acesso: 30/08/2022.
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diretamente os fas e publico da Juliette, envolve também uma causa social no més da
mulher.

O post da Figura 4 também pode ser considerado como uma estratégia eficaz
da marca, visto tratar-se de um video da prépria influenciadora ensinando a fazer uma
maquiagem com os produtos da linha que ela assina. Assim, é reforcado a imagem
de que além da mesma ser uma comunicadora da marca, também € uma maquiadora
profissional que sabe o que estda fazendo, fidelizando com pontos positivos a
comunicagéo dirigida com o publico consumidor por meio do influenciador e indo de

acordo com o quarto passo da Batista (2018).

Figura 6 - Publicacdo da Avon paleta de sombras Bonita

° avonbrasil @ + Seguir

@ avonbrasil @ Se eu precisasse definir a Paleta de Sombras Bonita
em uma palavra escolheria VERSATIL! # Sao seis cores lindas,
trés matte e trés metalizadas!

Com ela é possivel criar trés looks lindos:
& Look Amostrada: preencha acima do cdncavo com a Rosé
Vitoriosa e finalize com a Malva Amostrada na palpebra!

Look Arretada: use a Marrom Arretada para marcar bem o
concavo e ilumine a palpebra com a Bronze lluminosa!

Look Sonhadora: no canto interno do olho e na palpebra use
a cor Cobre Sonhadora e finalize com a Creme Serena.

Complemente os looks arrasando nos delineados com Caneta
Delineadora Power Stay, 0 Batom Liquido Power Stay e os
Esmaltes Avon Pro Color! #'

Chame a sua Representante da Beleza e #VemDeBonita!
#VemDeAvon

em  Ver tradugio

} h itos & o

Responde!
‘ ne _ dsta Jumeu amor @ )
oQv W

* Curtidopor  lof e outras pessoas

Fonte: Avon (2022)



Figura 7 - Passo a Passo com Juliette usando produtos da cole¢do Bonita

° avonbrasil @ + Seguir

° avonbrasil € J pediu seus produtos
da Colegdo Bonita? Entéo, pega o
espelhinho e vem acompanhar o
passo a passo para fazer uma
maquiagem bem amostrada com a
@juliette! W

Ainda n&o pediu? Entéo, corra,
compre e colecione! A Colegdo é
exclusiva e limitada! &
#VemDeBonita #VemDeAvon

26sem Ve tradugio
( ) k., __ ,nne o
&% zrespeitaasrepresentantes

#faltadeestoque
#demoranaaprovacaodanotafiscalno
boleto

Base Sérum oav A

FPS30 Curtido por pa., ——. «—.c—w uario e
#Avon230NF outras pessoas

@ Adicione um comentério...

Fonte: Avon (2022)

Figura 8 - Campanha para ajudar cooperativas de mulheres que trabalham com cactos

3 Q avonbrasil @ * Seguir
Audio original

° avonbrasil @ Ser bonita ¢ ser vocé
mesma. Ser bonita é ajudar o

préximo!
Comprando qualquer produto da
colegdo Bonita até o dia 11/03, vocé
ajuda cooperativas de mulheres que
trabalham com cactos, apoiando no
combate a violéncia doméstica e na
deteccéo precoce de cancer de mama
por meio de projetos do Instituto
Avon. %

Quer saber mais sobre essa e outras
acdes? Siga o @institutoavon!

#VemBonita #VemDeAvon

#ColegaoBonita #AvonTaOn

25sem  Ver tradugdo

oQv W

' Curtido pory  iof e outras pessoas

@ Adicione um comentério...

Fonte: Avon (2022)
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Ao chegar na terceira categoria de analise, recursos de promocdo da

fidelizacdo dos clientes com a empresa e sua marca, ndao foram encontrados

elementos suficientes que validassem positivamente a Avon dentro da categoria
criada pela autora deste estudo, de acordo com Franca (2012) e Batista (2018). A
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fidelizacdo de um cliente precisa envolvé-los de vez em quando em surpresas, cOmo
acles inusitadas para os consumidores, atividades que excedam as expectativas,
propdsitos que facilitem a vida do cliente, antecipagéo de futuros problemas, além é
claro, de transparéncia por parte da marca, ter um Otimo time de atendimento
oferecendo o melhor servico sempre ao cliente. Posto isso, conforme é possivel ver
nas figuras 6, 7 e 8, ja ilustradas, e nas figuras 9, 10, 11 e 12, ilustradas a seguir, a
marca ndo inovou e sequer promoveu alguma espécie de promocao que levasse a
fidelizacdo dos clientes atuais ou futuros clientes que chegassem a Avon através da

influenciadora Juliette e sua colecéao:

Figura 9 - Caneta delineadora Power Stay Avon

’ avonbrasil @ *+ Seguir
° quem p

dia a dia.

Na minha colegao Bonita com os
preferidos da

uliette, e:
ficar de f

Curtido por na Jato e
outras pessoas

Fonte: Avon (2022)

Figura 10 - Base Avon

’ avonbrasil @ * Seguir
’ avonbrasil
tecnologia

oQv R

urtido por \ Aini ¢ outras pessoas

Fonte: Avon (2022)
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Figura 11 - Dia do Beijo - Ultra Color Gloss

e avonbrasil @ * Seguir

‘ avonbrasil @ Hoj 0.0
B
Gl udaed

) Suze”
Qv A

) Curtido por juliette & outras pessoas

©

Fonte: Avon (2022)

Figura 12 - Batom Vermelho

0 avonbrasil @ * Seguir
' avonbrasil @ Batom vermelho é a
e d

2 L 1912 Ame
ULTRA

VERMELHO i i

EOSEU?

Fonte: Avon (2022)

Para atendimento e compreenséao das expectativas do publico, quarta categoria
de andlise deste estudo, os primeiros 20 comentarios das 7 publicac6es foram
analisados para entender a resposta do publico-alvo referente a estratégia utilizada
naquela publicagédo. Nota-se, conforme a Figura 13, que os cactos se fazem presentes
em diversas publicacbes, seja para exaltar a influenciadora ou elogiar a colecao da
marca com a ex-bbb, bem como comentarios perguntando sobre a maquiagem e
produtos que a Juliette esta utilizando nos posts, mas também, tecem criticas a foto
escolhida da publicacdo, deixando claro que o julgamento é para a marca que fez uma
escolha ruim de foto e ndo a comunicadora. Também foi possivel perceber que
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existem reclamacbes dos produtos estreados pela influenciadora nos posts e
reclamacdes de revendedoras, que utilizaram dos comentarios do canal Instagram da

marca, Como ponto para registrar reclamacoes e insatisfagcbes com a Avon:

Figura 13 - Comentarios nos posts do Instagram da Avon

ma. Mo Juliette vocé esta linda maquiada com os

produtos da colegio #VemDeBonita #VemDeavom & & & . . -

O T d. ., _ado Avisem a Laiz como fzr os olhos no tom rosa &
L B B B S

- . N Responder Ver tradugdo
5 sem 1 curtida Responder Vertraducio

d 22 Alguém sabe me o c 3 vivie 14 O delineador ©

. . . retratil a prova d agua, o preto
dizer qual cor de batom Juliette esta P 9 P
d ial 2 quando a pessoa passar no olho ele
usando nesse comercial « ndo fica preto ndo. Fica muito claro

2

23 sem Responder Ver traducio m Responder Ver traduciio
gy 1 Qual a cor desse batom? © vivie 214 Esse
@avonbrasil delineador tem a ponta muito mole
23 sem Responder Ver tradugio 14 sem  Resoonder Ver traducio
. n lu Eu estou ) L
ci 24 Juliete encarando votano ¢ decepcionada vendi 15 batom e no Jli Se o intuito era envelhecer
PA meus cactus s €% & poderia final da campanha 13 exclufram as mulheres, nota dez.

P meu pedido, cadé a consideragao 19sem Responder Ver tradugio
coloca uma foto melhor sacanagem com a representante 2 estrelas. o € ¢
@avonbrasil Como fica minha credibilidade com

as minhas clientes? Foram 6 malva,
18 sem 1 curtida Responder 6 vermelho tendéncia, 2 goiaba e 1

cereja. Entdo como fica as clientes
que aguardaram para a chegada da
caixa a decepgdo de nao ter o
produto

n Responder Ver tradugio

Fonte: Avon (2022)

A quinta e Ultima categoria a ser analisada, consistiu no aumento de interacao
da marca com o publico consumidor através dos conteidos da empresa, que foi
observado de forma a entender se a Avon interage e responde os comentarios do
publico, sejam eles positivos ou negativos, nas 7 postagens analisadas. No total de
140 comentarios escolhidos para a analise, foi possivel identificar que a maioria dos
comentarios, mesmo quando positivos, ndo obtém respostas da marca. Os poucos
comentarios que alcancaram uma resposta da empresa, foram mencgbes de
revendedoras da Avon reclamando de promocgdes.

Além disso, uma pessoa que perguntou como participar da promocao obteve
resposta e outra pessoa que colocou a # da colecéo da marca com a Juliette, também
obteve uma resposta. Concluindo que a quinta categoria da autora deste estudo é
inexistente no perfil da marca. Ndo ha nenhuma estratégia de interacdo da empresa

para com 0 seu publico através das postagens com a influenciadora, tornando
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também, inexistente, o quinto passo da Batista (2018) sobre o processo de influencer
marketing e a entrega de valor do Kotler (2012), sendo necessario certa revisao da
andlise estratégica de comunicacao da marca Avon com a influenciadora Juliette no
contexto da construcdo de relacionamento com o0 seu publico consumidor, objetivo

geral deste estudo:

Figura 14 - Comentarios nos posts do Instagram da Avon

an __.._____ ,ue#colegaoabonita m
batom e no fin;
meu pedido

&% avonbrasil @ Essa colegdo é bonita de
tudo, né? Dos produtinhos ao propdsito

lindo de ajudar o préximo! o d ardaram para a chegada da caixa a

decepgédo de ndo ter o produto.

B avonbrasil ® Oii, @mae_do,
bem? Queria entender melhor sua

'S .——+«3 A Avon coloca promogao ,
porém toda vez que a consultora vai enviar
pedido , nunca tem @

cal 3 Como fago pra aproveitar a
oferta???

& avonbrasil @ Oii, tudo bem? Queria
entender melhor sua solicitagdo e te
ajudar da melhor forma possivel! Pode me

avonbrasil @ Oii, tudo bem? Queria

entender melhor sua solicit e

chamar por mensagem privada no ajudar da melhor forma possivel! Pode me

Facebook e contar um pouco mais sobre chamar por mensagem ada no

o que ocorreu, por favor? @ Facebook e contar um pouco mais sobre
o0 que ocorreu, por favor?

Fonte: Avon (2022)

Apods examinar todo o conteldo escolhido para compor a analise das cinco
categorias propostas pela autora deste estudo, conclui-se que das cinco categorias, a
marca atingiu positivamente apenas duas. Entende-se que a escolha do perfil da
influenciadora Juliette para compor uma campanha com a marca Avon foram escolhas
certeiras, elevando o nivel de estratégia da empresa. Mas, apesar de terem sido dois
pontos muito positivos para a marca, as outras trés categorias propostas pela autora
que nao foram atingidas, se fazem necessarias quando se esta analisando as
estratégias de comunicacdo de marcas de beleza com influenciadores digitais no

contexto da construcdo de relacionamento com o publico consumidor.



58

4.3.2 Estudo de Caso 2 — Bianca Andrade e Boca Rosa Beuty

O processo para analise desse case, mesmo seguindo as cinco categorias
propostas pela autora deste estudo, teve um olhar diferenciado e mais amplo dos
demais. As postagens selecionadas, que se encontram dentro do periodo ja
preestabelecido anteriormente, foram posts no modo Collab (postagens em
colaboracdo com outra pessoa), devido ao fato da influenciadora escolhida ser dona
da marca que foi trabalhada a seguir.

Em relacdo a selecdo do perfil de influenciadores alinhada com a marca,
visando mudanca estratégica no processo comunicacional empresa-publico
consumidor, notou-se, conforme as figuras 15, 16 e 17, que a influenciadora Bianca
Andrade faz parte integralmente de todas as estratégias presente no Instagram da
marca, seja para promocdo de produto, campanha de lancamento ou videos
promocionais. Mesmo quando outras figuras, publicas ou ndo, aparecem na

publicacéo, o destaque fica todo para a comunicadora da marca:
Figura 15 - Boca Rosa Beauty Space na #BVOLTHOUSE, em Palm Springs, na Califérnia

f‘ bocarosabeauty e bianca

Audio original

/_> bocarosabeauty Um pouco do que foi

nosso Boca Rosa Beauty Space na
#BVOLTHOUSE , em Palm Springs, na
Califérnia. Nossa primeira ativacao
internacional, assinando a beleza de
pessoas incriveis para um dos maiores
festivais de musica do mundo!

Voltando para o Brasil com o coragdo
cheio de orgulho, gratiddo e muito
amor! E é 56 0 comego @ N ¥
@payotbrasil @bvolt.pr

& : @monotoshi

Ver tradugio

C) w oo 56854 o

Qv W
Curtido por gl Joisn e
“ 7 outras pessoas
@ Adicione um comentario.

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)



59

Figura 16 - Eu me renovo quando fico sozinha - Marilyn Monroe

f) bionca e bocarosabeauty
m bianca © £

Qv A

tido por e i ¢
outras pessoas

m

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)

Figura 17 - Tenho pecados, mas ndo sou o diabo. Sou boa, mas ndo um anjo

a bianca e bocarosabeauty

TD bianca @ Tenho pecados, mas ngo
S sou o diabo.Sou boa, mas ndo um
anjo. @ &
- Marilyn Monroe

Foto: @lufreee

Diregdo de imagem: @danieluedal
Diregao de arte: @araujofernando
Stylist: @joanawood

G e moda: @layse.Araljo
Beleza: @rodrigocosta

Vestido @mayarabozattobrand
6 ndreacontioficial

@pakerapakera
Sapato @gianvitorossi no
@cidadejardimshopping

oQv W

. ¥ Curtido por eu irioe
© 7 outras pessoas

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)

Conforme citado na pesquisa bibliografica, as marcas escolhem influenciadores
digitais, de forma a promover e envolverem-se com o0s seus produtos e servicos, e,
consequentemente, construir uma imagem com os seguidores dos influenciadores. E
notavel como a estratégia da Bianca caminha exatamente neste sentido, fazendo uso
do seu proprio marketing de influéncia para alavancar a poténcia de sua marca através
dessas publicacdes, que transmitem mensagens para 0s seus consumidores, através
da sua influéncia, fazendo com que os mesmos prestem atencao e deem credibilidade

a mensagem que ela quis passar, em concordancia com Brown & Hayes (2008).
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Partindo para a segunda categoria de analise, desenvolvimento de
comunicacao dirigida com o publico consumidor por meio do influenciador, é notavel
como a Bianca tem o controle de todas as campanhas, e passa a criar, todo o
conteldo dos posts analisados, conforme os cincos passos do processo de influencer
marketing da Batista (2018). Foi possivel perceber nas postagens, que as estratégias
de comunicacéo dirigidas da influenciadora, carregam uma antecipacao, trabalhando
o pré-lancamento de produtos através de uma campanha, tendo como foco deixar o
publico-alvo interessado e ansioso para o lancamento, logo, a maioria das postagens
traz uma legenda sucinta e enigmatica.

Também é perceptivel como a marca e a influenciadora trabalham com a
técnica de storytelling, que consiste na arte de construir um enredo que converse e se
conecte com o de langamento. Para a Boca Rosa, foram usadas nas campanhas
estratégias como easter eggs, ou seja, pequenas pistas do que vem por ai sobre a

marca ou produto, conforme as figuras 15, 16, 17 e as figuras abaixo:

Figura 18 - Batom NUDE com desconto

ﬂ bianca e bocarosabeauty

/a) bianca @ postando meu NUDE pra

< avisar que ele esta com 25% de
desconto no site. #BatomNude
@bocarosabeauty

Foto: @lufreee
Diregdo de imagem: @danielueda
Diregdo de arte: @araujofernando
Stylist: @joanawood

Produtora de moda: @layse.Aratjo
Beleza: @rodrigocosta

Look @boldstrap

Sapato @louboutinworld na
@etiquetaunica

] Q . :u‘-"-": .

QY A

'S 7} Curtido por em rio e
~ outras pessoas

@ Adicione ur

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)



Figura 19 - N U D E @bocarosabeauty

@ bianca e bocarosabeauty

ﬁ, bianca@ NUDE
@bocarosabeauty

Foto: @lufreee
Direcéo de imagem: @danieluedal
Direcdo de arte: @araujofernando
Stylist: @joanawood
Produtora de moda: @layse.Aratijo
Beleza: @rodrigocosta
Look @boldstrap
Sapato @louboutinworld na
@etiquetaunica

Editado - 13 sem  Ver tradugdo

() lu W o8 2=
27%-,-2

8sem Resnonder

oQv

( ’ ) Curtido por el arioe
-
outras pessoas

JUNHO 13

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)

Figura 20 - Vou te levar embora desse mundo hoje

¥ G, bianca e bocarosabeauty

(%) bianca & vou te levar embora desse
| N mundo hoje, t&? @iampink

Foto @_rochajuliana

Direco criativa @danieluedat
Diregdo de arte @araujofernando
Direao de projeto @biaventurotti
Beleza @willvieirabeauty

Vestido @muglerofficial

Lace @rockerperucas

Styling @joanawoodstylist
Produgéo de moda @layse.araujo
@annatullia

Estratégia de midia @brunafadel
@evntl

Assessoria de imprensa
@estarcomunicacao

Editado -7 sem  Ver tradugde

oQv W

v. o 4 Curtido por vit ollie
outras pessoas
JULHO 25

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)
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Figura 21 - METAVERSE MAKE

ﬂ bianca e bocarosabeauty

@ bianca & METAVERSE MAKE

Direcdo de imagem @danieluedal
Diregéo de arte @araujofernando
Styling @joanawoodstylist
Produgo de moda @layse.araujo
Foto @_rochajuliana

Retouch @vwretouch

Make @willvieirabeauty

Look @artemisigallery
Botas @fernandopiresbr
Lace @rockerperucas
Unhas @robertamunis

Ver tradugio
ro nis @ Perfeitonaaaaa o)
&  Curtido por ra 2e
-

outras pessoas

| () wasshsm RS

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)

Quando se chega na terceira categoria de analise, recursos de promocao da
fidelizacdo dos clientes com a empresa e sua marca, dos setes posts analisados, em
um, conforme a Figura 18, foi possivel perceber uma promocéo que se encaixa dentro
da categoria criada pela autora deste estudo, de acordo com os autores Franca (2012)
e Batista (2018). Na postagem da Figura 15 nota-se, também, uma atividade que
excede a expectativa do publico, quando uma marca de cunho nacional, é convidada
a ter uma ativacao para assinar a beleza de outros influenciadores digitais para um
dos maiores festivais de musica do mundo.

Ademais, tendo em conta que dentro de um periodo de seis meses, foram
escolhidas 7 postagens que levam a influenciadora como destaque para andlise, e
tendo em vista que podem ter ocorridos em outros posts da marca ndo analisados,
nao foram encontrados elementos o suficiente que valide com 100% positivo a terceira
categoria de analise, visto terem sido encontrados nos posts, apenas 2 elementos
promocionais de fidelizacdo dos clientes com a empresa e sua marca.

Na quarta categoria de analise, atendimento e compreensao das expectativas
do publico, os primeiros 20 comentéarios das 7 publica¢des, totalizando 140 que foram
analisados para entender a resposta do publico-alvo referente a estratégia utilizada
naquela publicacdo. Entende-se que o objetivo dessa categoria foi alcancado com
sucesso, apos a analise dos comentarios, que tecem elogios e citam as referéncias
usadas como estratégia pela influenciadora nos posts em questao, indo de acordo

com o quinto passo, citado pela Batista (2018):



Figura 22 - Comentarios nos posts do Instagram da Bianca e Boca Rosa Beauty

a _ .rte Viocé fixa as coisas na
nossa cabeca de um jeitooo, antes
eu ndo saberia explicar og era
metaverso, agora ja sei oq € e posso
tirar dividas de quem nédo entende
sobre W T W T W T W T

5sem 2 curtidas Responder

Ver tradugio

IN 2s2 spoilers nos bastidores
prometeu e hoje entregou tudo &
oe ¢

2sem Responder Ver tradugio

i rar # Bora mudar o mundo, e
fazé-lo mais cor de rosa!!!

sem 45 curtidas Responder
Ver traducdo

@ € po Gente essa mulher
arrasa em tudo meu Deus ®

9 sem Responder Ver tradugio

o

pi :al2 Eu amo a Merilyn ©
¥ ficou tudo essas referéncias @

9sem Responder Ver tradugdo

bianc za Batom
nude ¢ igual aquele vestido preto
basico, a gente sempre tem que ter

um =

2 sem Responder Ver traducio

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)
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A quinta e ultima categoria proposta pela autora deste estudo, a ser analisada,

constituiu-se no aumento de interacdo da marca com o publico consumidor através

dos conteudos da empresa, que foi observado de forma a entender se tanto a marca

Boca Rosa Beauty, como a influenciadora Bianca, interagem e respondem o0s

comentarios nas publicacdes analisadas. Conforme a Figura 23 e andlise da autora,

tanto a marca como a influenciadora digital, ndo respondem os comentéarios do

publico, sejam eles el

0gios, duvidas ou criticas.

Figura 23 - Comentarios nos posts do Instagram da Bianca e Boca Rosa Beauty

clat arges_ Qual cor de
corretivo pra quem usa a base 3
Francisca 7

20 sem Responder Ver traducio

se o Eita Bianca sua base
estad um absurdo de cara, j& comprei
por R$35, R§37 hj esta 59,90 um
absurdo. Nao tem como pagar esse
valor, olha a classe baixa tbm gosta
de seus produtos viu e é as que
mais compram, pense bem antes de
colocar os precos nas alturas

20 sem Responder Ver tradugdo

Fonte

© t 3
inspiracdooo

20 sem Responder Ver tradugio

@ vic iaa Essas bases escuras
n&o existem na sua linha , s&o
horriveis

12 sem Responder Ver tradugéo

.con Tu € insana mulher

vl

mi 3t Boa noite, estou tentando ©
entrar em contato com vocés

através do direct! Aguardo algum
retorno

10 =em Resnonder Ver traducio

e ra_ @bianca faz um
diferencial na sua base, faz para pele
acneica pfv. Sua base é otima, mas
padia ter um diferencial que nio
achei em nenhum. Que além de
embelezar a pele, tratar quem tem
tendéncia a acne.

9 sem Responder Ver traducio

: Instagram Boca Rosa Beauty e Bianca Andrade (2022)
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ApoOs averiguar e aprofundar-se em todo conteudo analisado para o estudo de
caso 2, concluiu-se que das cinco categorias propostas pela autora deste estudo, a
marca Boca Rosa Beauty atingiu com éxito trés. Entende-se que a andlise para este
case teve um olhar diferenciado, por ser tratar da marca da prépria influenciadora,
como citado anteriormente. Mas, quando pretende-se ter uma boa estratégia, no
contexto da construcdo de relacionamento com o publico consumidor, algumas
categorias, como as propostas pelos autores Franca (2012) e Batista (2018) sé&o

elementares quando uma marca ao trabalhar com influenciador digital deseja ter éxito.

4.3.3 Estudo de Caso 3 — Ruby Rose e Débora Rosa

Para a primeira categoria de analise, selecdo do perfil de influenciadores
alinhada com a marca, visando a mudanca estratégica no processo comunicacional
empresa-publico consumidor, em uma visdo primaria, € imperceptivel o porqué da
escolha da Débora Rosa como influenciadora da marca Ruby Rose. Conforme visto
no referencial teérico, quando uma marca desenvolve as estratégias a serem seguidas
na escolha do influenciador digital, leva-se em consideracdo ndo apenas Seus
nameros de seguidores na rede social desejada a trabalhar com o comunicador, mas
sim, suas caracteristicas crediveis e capacidade de influéncia.

A influenciadora escolhida para esse estudo de caso, possui quase 42 mil
seguidores no Instagram. Em contrapartida, tem-se a marca Ruby Rose, com 3.7
milhdes de seguidores. Apesar de possuirem nimeros muito distintos, Débora se faz
presente em muitas das publicagdes no perfil da marca, incluindo lives para ensinar o
passo a passo de maquiagem para os seguidores da Ruby Rose, bem como, até
apari¢Oes durante o carnaval no camarote da empresa.

No entanto, ndo foram encontradas informagdes no perfil da marca e nem da
comunicadora, do porqué da escolha da mesma para fazer parte do time de
influenciadores da Ruby Rose. Da mesma maneira, ndo foi identificado destaques ou
posts que contivessem essa informagéo, deixando muito vago a averiguagao sobre
esse conhecimento. Deste modo, conforme Pozzobon (2018), € importante a marca
entender a mensagem que gostaria de passar para os seus consumidores, se aliando
a influenciadores que conversem com essa estratégia e transmitam autenticidade na

criacao de conteudo.
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Assim, infere-se que Débora foi escolhida para fazer parte da estratégia no
processo comunicacional empresa-publico consumidor da marca, além de ser
considerada uma microinfluenciadora, com potencial para atingir um publico que
grandes influenciadores n&o atingem, ser uma maquiadora profissional. A
influenciadora digital em questdo € negra, abrindo margem para o publico criar lacos
com uma imagem que pode se assimilar a eles.

Na segunda categoria de analise, desenvolvimento de comunicacdo dirigida
com o publico consumidor por meio do influenciador, nota-se que a comunicadora
aparece em seis das sete postagens analisadas, na maioria delas, videos ensinando
a como usar o produto em questdo, que esta sendo divulgado. Conjuntamente, a
linguagem utilizada nos posts é de facil entendimento, sempre trazendo as
informacdes pertinentes para aquele contetdo. O objetivo dessa categoria, conforme
as figuras a seguir, estdo condizentes com as teorias do Franca (2012) e Batista
(2018).

Figura 24 - 3 formas de usar o lapis bege

rubyrosebrasil e deborarosasa

rubyrosebrasi

® é

(V] v
apis é.e e Q sou ulie ¢ outras pessoas
. ’- @ ©

Fonte: Instagram Ruby Rose e Débora Rosa (2022)
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Figura 25 - Duelo de Makes

% rubyrosebrasil e deborarosasa

Carly Rae Jepsen « Call Me Maybe

@ rubyrosebrasil Vamos de duelo de
makes? @

Qv A

Curtido por s« lie ¢ outras pessoas

Fonte: Instagram Ruby Rose e Débora Rosa (2022)

Figura 26 - As queridinhas do momento

@ rubyrosebrasil * Seguir
g rubyrosebrasil As queridinhas do
momento!! E muito amor por essas

bases @

As nossas maquia

makes maravi
sérum e fluida @

dugso

gei.  yma Eu amooo tantooo 0s
VJ produtos da Ruby Rose o" i o

oQv A

Curtido por st va7e
outras pessoas

(@
Fonte: Instagram Ruby Rose (2022)

Figura 27 - Inspiracdo de Make no mood bem Barbie Girl

g @ rubyrosebrasil * Seguir

e rubyrosebrasil Sextou Ruby lover
hoje é dia de rag3o de Make no
mood bem Barbie Girl o

Produtos @rubyrosebrasil

Fonte: Instagram Ruby Rose (2022)



Figura 28 - Paleta de Contorno, lluminador e Blush Feels Mood

rubyrosebrasil ¢ deborarosasa

speed up

rubyrosebrasil O langamento mais
nerivel @

ssil =

Curtido por b 1p ¢ outras pessoas

Fonte: Instagram Ruby Rose e Débora Rosa (2022)

Figura 29 - Base Stay Fix
‘ % rubyrosebrasil e deborarosasa
Ry iy

ando da sua f

Fonte: Instagram Ruby Rose e Débora Rosa (2022)

Figura 30 - Base Stay Fix disponivel em 12 tons

Fonte: Instagram Ruby Rose (2022)
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Ao chegar na terceira categoria de analise, recursos de promocao da
fidelizacdo dos clientes com a empresa e sua marca, ndo foram encontradas
informagdes de cunho promocional nas postagens, da mesma maneira, acdes
inusitadas, surpresas ou qualquer estratégia do género para os consumidores
mostraram-se inexistentes, conforme as figuras acima. Dessa maneira, entende-se
gue a marca Ruby Rose, ndo possui elementos o suficiente para validar positivamente
sua marca, dentro da categoria criada pela autora deste estudo, de acordo com 0s
autores Francga (2012) e Batista (2018).

Quando é chegado a quarta categoria, atendimento e compreensdo das
expectativas do publico, os primeiros 20 comentarios das 7 publicacbes foram
analisados a fim de entender a resposta do publico-alvo referente a estratégia utilizada
naquela publicagdo. Do total de 140 comentarios, apenas um faz uma "critica" ao post
da influenciadora, o restante sdo apenas elogios, tanto a marca, quanto a
comunicadora ou ao produto em questdo da postagem, conforme a figura 31. Dessa
forma, a categoria criada pela autora deste estudo, se mostra com uma estratégia
eficaz, caminhando de acordo com Leal et al. (2014), citado no capitulo 3.2, onde diz
gue influenciadores digitais que se preocupam com a estética dos seus conteudos se

tornam mais profissionais, aumentando assim o grau de confianca e a eficiéncia da

publicacao:
Figura 31 - Comentarios nas postagens da Ruby Rose
a_ ‘lva Textura incrivel © Ma. 179 Ameeei a ) o
cobertura @ 2 2 2 ecainda tem mak ina79 Achei pratico e [v)
L ) X completo pra levar na bolsa, 3
benéficos pra pele G & & quero produtosem 10 BB B W
testar @ &
cal ari Ruby Rose ¢ tanto ©
lancamento incrivel que vocés estdo art ne O video st muito
me falindo kkkk & ge _,.na Eu amooo tantooo os @ rum tremido Q

produtos da Ruby Rose " % &
v e

Fonte: Instagram Ruby Rose (2022)
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A quinta e Ultima categoria a ser analisada, consistiu no aumento de interacao
da marca com o publico consumidor através dos conteudos da empresa, que foram
observados de forma a entender se a Ruby Rose interage e responde 0s comentarios,
nas sete postagens analisadas. Apesar da maioria dos posts possuir um CTA (call to
action) para levar o publico consumidor ao site, comunicando o valor, igual Kotler
(2012) cita na sua entrega de valor, concluiu-se que a empresa Ruby Rose precisa
rever urgentemente o modo de interagdo com 0s seus seguidores, se desejar ter uma
boa estratégia de comunicacdo da sua marca de beleza com influenciadores digitais
no contexto da construcdo de relacionamento com o publico consumidor.

Por fim, de acordo com o quadro 2, conclui-se que o primeiro passo e mais
importante na hora de montar um planejamento de estratégia com influenciadores
digitais no ramo da beleza em uma rede social como o Instagram, nem sempre € bem
executado. Conforme os passos um e dois da Batista (2018), a identificacdo do
influenciador digital certo para a marca, influencia muito no poder de resultados
positivos para a campanha da empresa, e apenas dois dos trés cases alcancaram
esse objetivo, conforme as categorias criadas pela autora deste estudo.

Outro ponto importante a ser evidenciado € o fato de os trés cases nao
atingirem a estratégia de duas das cinco categorias analisadas. Assim, mostrando
como isso se torna um indicativo de como mesmo marcas grandes, em evidéncia na
midia e com recursos para contratar profissionais qualificados que trabalham com
comunicacdo digital, ndo estdo isentos de cometerem erros que podem ser
considerados imperdoaveis, como responder o0s comentarios do seu
publico/consumidores, mesmo quando sdo afirmacdes positivas, elogios ou carinho a

marca e/ou ao influenciador:

Quadro 2 - Comparacéo dos resultados da analise

Selecdo do perfil de Avon e Juliette
influenciadores

alinhada com a marca,
visando mudanca
estratégica no Boca Rosa Beauty e
processo




comunicacional
empresa-publico
consumidor

Bianca Andrade

Ruby Rose e

Débora Rosa

Desenvolvimento de
comunicacado dirigida
com (o] publico
consumidor por meio
do influenciador

Avon e Juliette

Boca Rosa Beauty e

Bianca Andrade

Ruby Rose e

Débora Rosa

Recursos de
promocao da
fidelizacdo dos
clientes com a

empresa e sua marca

Avon e Juliette

Boca Rosa Beauty e

Bianca Andrade

Ruby Rose e

Débora Rosa

Atendimento e
compreensao das
expectativas do
publico

Avon e Juliette

Boca Rosa Beauty e

Bianca Andrade

Ruby Rose e

Débora Rosa

5. Aumento de interagao

da marca com o

Avon e Juliette
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NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA
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publico consumidor
através dos Boca Rosa Beauty e NAO CONDIZ COM A

conteddos da , ESTRATEGIA
empresa Bianca Andrade

Ruby Rose e NAO CONDIZ COM A
ESTRATEGIA

Débora Rosa

Fonte: Elaborado pela autora

Em suma, € importante ponderar que nem sempre a escolha das marcas sobre
um influenciador esta baseada em alguma estratégia, como defendido pelos autores
durante o percurso deste estudo. Por vezes, outras questdes podem estar envolvidas
nesta escolha, como pautas em destaque, o momento que o influenciador se encontra
na midia, uma oportunidade mutua, etc. Cabe a ambas as partes, saber analisar se a

estratégia sera benéfica ou néo.



72

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de influenciadores digitais esta crescendo cada vez mais. Pessoas
comuns nao querem ser influenciadas por personalidades famosas ou comerciais que
foram gastos milhdes para serem realizados. Os individuos querem se sentir parte da
vida daquela pessoa que esta atras de uma tela com 6.5 polegadas, querem se deixar
ser influenciados por sujeitos que mostram a sua vida 24h por dia através de 15
segundos de stories, e as marcas sabem disso.

Este trabalho procurou entender como a democratizacdo da internet, seguida
da transformacéo digital, afetou 0 modo como as pessoas compram e consomem
contelidos digitais, principalmente quando envoltos de estratégias de comunicagao
das marcas ja enraizadas nas midias sociais. Para amparar as possibilidades de
estudo deste universo, objetivou-se analisar estratégias de comunicacdo de marcas
de beleza com influenciadores digitais no contexto da construcéo de relacionamento
com o publico consumidor. Para tal, buscou-se avaliar as estratégias de comunicacdo
utilizadas pelas marcas através dos influenciadores no Instagram, bem como entender
se a influéncia do comunicador digital intervém no relacionamento da marca com o
publico consumidor e mensurar a relacao entre os influenciadores digitais do ramo da
beleza e os consumidores da marca.

A fim de realizar este estudo, utilizou-se como objetos dos estudos de caso, as
influenciadoras Juliette Freire, Bianca Andrade e Débora Rosa, em combinacdo com
as marcas de beleza Avon, Boca Rosa Beauty e Ruby Rose, sendo entdo, coletadas
as informacdes através de pesquisa bibliografica e analise de dados, no qual, foram
coletadas informacg0es de publicacbes entre marco e agosto de 2022, no perfil das
marcas com as influenciadoras escolhidas. Com base nestes materiais, realizou-se a
analise de conteudo, sendo orientadas através da construcdo de cinco categorias de
analise, nos quais sdo: selecao do perfil de influenciadores alinhada com a marca,
visando mudanca estratégica no processo comunicacional empresa-publico
consumidor, desenvolvimento de comunicacédo dirigida com o publico consumidor por
meio do influenciador, recursos de promocao da fidelizacdo dos clientes com a
empresa e sua marca, atendimento e compreensdo das expectativas do publico e
aumento de interagdo da marca com o publico consumidor através dos conteudos da

empresa.
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As categorias de analise proporcionaram as principais conclusdes acerca do
tema. Primeiramente, a selecéo do perfil de influenciadores alinhadas a marca, deixou
claro como os objetivos que a empresa deseja alcancar e como serdo medidas o
sucesso da campanha, precisam estar alinhados a escolha do influenciador digital que
estara associado a marca. Essa associacdo impactara diretamente em outras
categorias de analise da estratégia de comunicacéo e relacionamento com o publico
da marca, como o aumento da interacdo do publico consumidor nos canais da
empresa, bem como, as expectativas e compreensfes desse publico, categorias
vistas na parte da analise, que nao obtiveram sucesso por parte dos cases analisados.

Além disso, compreendeu-se que através do desenvolvimento de comunicagao
dirigida com o publico consumidor por meio do influenciador digital, pode ser um
grande impulsionador para as marcas que desejam alcancar publicos que elas ainda
nao possuem, quando a estratégia for bem-feita e executada. A forma como essa
associacao € construida, se torna um divisor de aguas para uma marca de beleza que
pretende crescer no Instagram, pois, conforme dito acima, as pessoas querem se
identificar com alguém que esteja 0 mais real proximos delas, ou pelo menos, podem
ter aquele produto e usar da mesma maneira que o influenciador ensinou a elas, no
perfil da marca.

Igualmente, é preciso que as marcas repensem seus recursos de fidelizacao
dos clientes, pois ndo basta uma campanha bem-feita, com uma estratégia bem
executada se, quando o publico do influenciador, chega até a empresa pela imagem
da figura publica, mas a marca ndo consegue reter aquele consumidor |14, por falta da
revisdo dessa categoria. Outrossim, foi possivel identificar em conformidade com essa
categoria, que as marcas precisam urgentemente interagir e responder o seu publico
consumidor, para manté-los fidelizados e satisfeitos com a empresa.

A partir disso, entende-se que o0 objetivo geral e 0s objetivos especificos deste
estudo foram atendidos na medida em que buscou-se entender cada estratégia de
marca, embora, tenha sido identificada limitacdes nesse processo. Primeiramente, a
falta de conteudo bibliografico na internet sobre a influenciadora digital Débora Rosa,
limitou-se muito o estudo a compreender o porqué de uma comunicadora tdo pequena
e desconhecida, se comparada as outras duas influenciadoras, ter sido escolhida por
uma marca grande no Brasil, que esta presente em outros diversos paises, para estar

la no perfil da empresa, protagonizando diversas publicacdes e conteudos. A duvida
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sobre esse ponto abre margem para muitos achismos, sem, de fato, possuir um
embasamento tedrico concreto.

Ainda, a proximidade da autora com a tematica de pesquisa, tal qual, fazer
parte do publico de duas das influenciadoras e marcas deste estudo, demandou o
exercicio de constante distanciamento e estudo analitico acerca de assuntos que
poderiam afetar sua subjetividade.

A éarea de Relagdes Publicas se mostra importante quando se fala de
estratégias de comunicacdo dentro de uma empresa para o relacionamento com o
publico consumidor. O profissional desse ambito € um dos mais capacitados no
mercado para lidar com as linhas de trabalho dessa area de gestdo de marca, e tudo
que a envolve, como a comunicacgao estratégica. Por isso, este estudo, pode servir de
apoio para as empresas que trabalham e querem estar presentes no digital com
influenciadores.

Por fim, este estudo possibilitou a maior compreensédo de fato, o que era
antigamente e o que é a comunicacdo digital atualmente. Do mesmo modo, de
aprender como as organiza¢des criam estratégias de relacionamento com o seu

publico através do marketing de influéncia.



75

6. REFERENCIAS

ABIDIN, C. Visibility labour: Engaging with influencers’ fashion brands and
#0OOTD advertorial campaigns on Instagram. Media International Australia 161 (1),
2016, pag. 86—-100.

AVON. Posts Instagram Avon. 2022. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/avonbrasil/> Acesso: 13/10/2022.

BANDEIRA, Marilia. O Uso Estratégico Do Instagram Por Influenciadores Digitais:
Um Estudo de Caso de Duda Fernandes. 2017. Trabalho de Conclusdo de Curso.

Graduacao. Publicidade e Propaganda. Porto Alegre, 2017.

BARREIRO; DINIS; BRENDA. Marketing de influéncia e influenciadores digitais:
aplicacao do conceito pelas DMO em Portugal. Belo Horizonte: UFMG, v4, n.1,
20109.

BATISTA, Marcia. A relacdo comercial a longo prazo entre marcas e
influenciadores digitais. Dissertacao apresentada ao IADE — Universidade Europeia,
2018.

BELO, Joana Barros Cardoso de Salavessa. O Impacto dos Influenciadores
Digitais no Processo de Decisdo de Compra dos Consumidores no Setor de
Beleza. Portugal: Dissertacdo apresentada a Universidade Catélica Portuguesa para
obtencéo do grau de mestre em Ciéncias da Comunicacéo - Comunicagao, Marketing
e Publicidade. 2020.

BIANCA. Posts Instagram Bianca. 2022. Disponivel em: <
https://www.instagram.com/bianca/> Acesso em: 13/10/2022.

BOCA ROSA. Posts Instagram Boca Rosa. 2022. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/bocarosabeauty/> Acesso em: 13/10/2022.
BOONE, L. Influencer marketing. Salem Press Encyclopedia. 2017

BROWN, D. & FIORELLA, S. Influence Marketing, Indianapolis, Que Publishing,
2013.



76

BROWN, D.; HAYES, N. Influencer Marketing: who really influences your costumer?.
led. Elsevier, 2008.

CHENG, Ru-Jen; FANG, Wencheng. Blog intention based on fashion involvement
and trust. Taiwan: International Journal of Electronic Commerce Studies: v.6, 2015,
p.19-36.

CORREA, Elizabeth. Comunicacdo Digital: uma questdo estratégia e de

relacionamento com publicos. S&o Paulo: Organicom; v.2 n.3, 2005.

CRAMER, T. How to Launch an Influencer Campaign. Econtent, 40(2), 2017, p.36-
38.

DALBEN, Fernanda. O poder dos influenciadores digitais para o varejo. Disponivel
em: <https://mercadoeconsumo.com.br/2021/07/28/o-poder-dos-influenciadores-

digitais-para-o-varejo/>. Acesso em: 10/07/2022.

DE VEIRMAN, M., CAUBERGHE, V., & HUDDERS, L.. Marketing through
Instagram influencers: the impact of number of followers and product
divergence on brand atitude. International Journal of Advertising, 2017, 36(5), 798-
828. d0i:10.1080/02650487.2017.1348035

DEBORA ROSA. Posts Instagram Debora Rosa. 2022. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/deborarosasa/> Acesso em: 13/10/2022.

FRANCA, F. Publicos: como identifica-los em uma nova visédo estratégica. Sao
Caetano do Sul: Yendis, 2012.

GOMES, Erika Cirqueira. GOMES, Evandro Ferreira. O papel dos Influenciadores
Digitais no relacionamento entre Marcas e Millennials na Era Pd4s-Digital.
Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢do. XIX
Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste, Fortaleza — CE, 2017.
Disponivel em: <http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2017/resumos/R57-
0751-1.pdf> Acesso em: 07/08/2022.

JACOB, Natasha Yasmim. A acdo dos influenciadores digitais na atitude e

comportamento do consumidor: as redes sociais e a tematica da beleza.



77

Portugal: Dissertacdo de Mestrado em Marketing, apresentada a Faculdade de

Economia da Universidade de Coimbra. 2017.

JULIETTE. Posts Instagram Juliette. 2022. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/juliette/> Acesso em: 13/10/2022.

KARHAWI, Issaaf Santos. Blogueiras de moda no Brasil: a consolidacdo de uma
profissdo. 12° Coloquio de Moda — 92 Edicdo Internacional, 3° Congresso de Iniciacao
Cientifica em Design e Moda, S&o Paulo, 2016. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/315114173 Blogueiras de _moda no_ Bra

sil a consolidacao de uma profissao>. Acesso em: 23/08/2022.

KARHAWI, Issaaf Santos. De blogueira a influenciadora: motivacfes, ethos e
etapas profissionais na blogosfera de moda brasileira. 2018. Tese (Doutorado em
Teoria e Pesquisa em Comunicacéo) - Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade
de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2018. doi:10.11606/T.27.2018.tde-17092018-163855.
Acesso em: 23/08/2022.

KARHAWI, Issaaf. Influenciadoras digitais de moda e beleza: do look do dia ao
consumo de ativismo. Revista Eco-Pos, [S. I.], v. 24, n. 3, p. 423-453, 2021. DOI:

10.29146/ecopos.v24i3.27617. Disponivel em:
<https://ecopos.emnuvens.com.br/eco_pos/article/view/27617>. Acesso em:
23/08/2022.

KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discusséao.
Revista Communicare, Sdo Paulo: Faculdade Clasper Libero, vol. 17, 2017, p. 46-61.

KARHAWI, lIssaaf. Influenciadores digitais: o Eu como mercadoria. In: SAAD,
Elisabeth; SILVEIRA, Stefanie (Org.). Tendéncias em comunicac¢éao digital. S&o Paulo:
ECA/US, 2016. p. 38-58.

KARHAWI, Issaaf; TERA, Carolina. Planejamento estratégico em comunicacao
digital: apontamentos e possibilidades entre a teoria e a préatica. Sdo Paulo: v. 22
n. 49, 2020.

KATZ, Elihu. The Two-Step Flow Communication: An Up-To Date Reporto on na
Hypothesis. Policital Opinion Quarterly. 1975, p.61-78


https://www.researchgate.net/publication/315114173_Blogueiras_de_moda_no_Brasil_a_consolidacao_de_uma_profissao
https://www.researchgate.net/publication/315114173_Blogueiras_de_moda_no_Brasil_a_consolidacao_de_uma_profissao

78

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar

mercados. Sao Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Phillip. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. S&o Paulo: Sextante,
2017.

LEAL, G. P. A., HOR-MEYLL, L. F., & DE PAULA PESSOA, L. A. G. (2014). Influence
of virtual communities in purchasing decisions: The participants' perspective.
Journal of Business Research. 67(5), pp. 882—-890.

LEE, J. E., & WATKINS, B.. YouTube vioggers’ influence on consumer luxury.
2016.

MALAR, L., KROHMER, H., HOYER, W. D., & NYFFENEGGER, B. (2011). Emotional
Brand Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the Actual
and the Ideal Self. Journal of Marketing, 75(4), 35-52. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1509/jmkg.75.4.35> Acesso: 20/08/2022.

MARIANO, A. M. et al. Tornando-se um Digital Influencer: Um Estudo dos Fatores
gue influem em sua Concepcéao. In: Congresso Internacional Aedem, 26, 2017,
Reggio Calabria. Anais Eletrénicos. Reggio Calabria: AEDEM, 2017. Disponivel em:
<https://www.researchgate.net/publication/319547429 Tornandose_um_Digital_Infl6
2uencer_Um_Estudo_dos_Fatores_que_Influem_em_sua_Concepcao>. Acesso em
04/08/2022.

MARTINO, Luis Mauro S&. Teoria das Midias Digitais: Linguagens, ambientes e
redes. Rio de Janeiro: Vozes, 2014. Disponivel em:
<https://cadernoselivros.files.wordpress.com/2017/08/martino-luc3ads-mauro-sc3al-

teoria-das-mc3addias-digitais.pdf> Acesso em: 07/08/2022.

MONTEIRO, David. Comunicac¢éo 2.0 - Como o poder da web influencia decisdes
e desafia modelos de negocio. Grupo Almedina (Portugal), 2014. 9789896940997
Disponivel em:  <https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9789896940997/>.
Acesso em: 03/07/2022.



79

MONTELATTO, Luciano. Vocé sabe quem sao os influenciadores digitais?. 2015.
Disponivel em: <https://administradores.com.br/artigos/voce-sabe-quem-sao-0s-

influenciadores-digitais>. Acesso em: 10/07/2022.

NIELSEN. CONFIANCA GLOBAL EM PUBLICIDADE. 2019. Disponivel em:
<chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/05/EstudoGlobal_Confian%C3%A7aemPublicidade_No
v15.pdf>. Acesso em: 10/07/2022.

NIQUE, Amanda. RELAC}()ES PUBLICAS E DIGITAL INFLUENCERS:
Estratégias/acOes de relacdes publicas utilizadas por influenciadores digitais.
2019. Trabalho de Concluséo de Curso. Graduacado. Relacdes Publicas. Porto Alegre,
2019.

OLIVEIRA, A. Marketing de Influéncia: o fendmeno dos blogs de moda e beleza
em Portugal. Tese (Mestrado em Comunicagao Estratégica, Publicidade e Relacbes

Publicas) — Universidade da Beira Interior, Artes e Letras. Covilha, p. 4. 2016.

PARK, C. W., MACINNIS, D. J., PRIESTER, J., EISINGERICH, A. B., & IACOBUCCI,
D. Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and Empirical
Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers. Journal of Marketing, 74(6),
2010, 1-17. Disponivel em: <https://doi.org/10.1509/jmkg.74.6.1> Acesso em:
04/08/2022.

PEREIRA, Francisco Costa; ANTUNES, Ana Cristina; NOBRE, Sofia. O papel da
publicidade na compra de produtos cosméticos. Comunicacéo e Sociedade. v19.
2011, p.161-178.

PERES, Luana; KARHAWI, Isaaf. INFLUENCIADORES DIGITAIS E MARCAS: UM
MAPEAMENTO EXPLORATORIO. Sdo Paulo: X Simposio Nacional da ABCiber,
2017, p.1675-1691.

POZZOBON, Mari. Micro influenciadores digitais: um estudo sobre estratégias
de relacionamento na sociedade mediatizada. 2018. Disponivel em:
<https://repositorio.ufsm.br/bitstream/handle/1/17214/Pozzobon_Mari%20Luana_da
%20Concei%c3%a7%c3%a3o0_ 2018 TCC.pdf?sequence=1&isAllowed=y>. Acesso
em: 13/08/2022.



80

PRADO, L. AUREA; FROGERI, R. F. MARKETING DE INFLUENCIA. Interacéo -
Revista de Ensino, Pesquisa e Extensao, v. 19, n. 2, p. 43 - 58, 2019.

PRIMO, Alex. A grande controvérsia: trabalho gratuito na Web 2.0. Performances

interacionais e mediacfes sociotécnicas. Salvador: EDUFBA, 2009, p. 57-85.

RAPHAEL, Fernando. O mercado esta investindo em marketing de influéncia?
Marketing digital o futuro do mercado. Classe Agency, 2022. Disponivel em:
<https://www.classeaagency.com.br/post/o-mercado-esta-investindo-em-marketing-
de-influencia-marketing-digital-o-futuro-do-mercado>. Acesso em: 10/07/2022.

RUBY ROSE. Posts Instagram Ruby Rose. 2022. Disponivel em:

<https://www.instagram.com/rubyrosebrasil/> Acesso em: 13/10/2022.

SANTOS, Guilherme Henrique Pereira. 2018. Identificagdo de
Microinfluenciadores no Instagram. Disponivel em:
<https://www.cin.ufpe.br/~tg/2018-1/ghps-tg.pdf>. Acesso em: 13/08/2022.

SANTOS, TK. O impacto do mercado de influenciadores digitais no consumo e
no mercado em geral. Betminds, 2022. Disponivel em: <https://betminds.ag/blog/o-
impacto-do-mercado-de-influenciadores-digitais-no-consumo-e-no-mercado-em-
geral>. Acesso em: 10/07/2022.

SCHEID, Diane; MACHADO, Jones; PERSIO, Patricia. Estrato de verbetes:
dicionario de Comunicacédo organizacional. Santa Maria: Facos, 2018. Disponivel
em: <chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/http://pesquisaestrato.weebly.com/upl

0ads/1/1/2/1/112166125/estrato_de_verbetes.pdf>. Acesso em: 31/07/2022.

SILVEIRA, Sério Amadeu da. Comunicacdo digital, redes virais e espectro aberto
- Revista do Programa de Pés Graduacéo da Faculdade Casper Libero, n.19, p.83-92,
jun. 2017. Disponivel em:
<https://seer.casperlibero.edu.br/index.php/libero/article/view/676>.  Acesso em:
20/07/2022.



81

SIQUEIRA, André. Redes Sociais. Resultados Digitais, 2021. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/tudo-sobre-redes-sociais/>. Acesso em:
31/07/2022.

SIQUEIRA, André. Tudo sobre Marketing Digital. Resultados Digitais, 2021.
Disponivel em:  <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-que-e-marketing-
digital/#:~:text=Marketing%20Digital%20%C3%A9%200%20conjunto,dos%20resulta
dos%20em%20tempo%20real>. Acesso em: 03/07/2022.

SOKOLOVA, Karina; KEFI, Hajer. Instagram and YouTube bloggers promote it,
why should | buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase
intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 2020, p.1-9. Disponivel em:

<|nstagram and YouTube bloggers promote it, why should | buy? How credibility and

parasocial interaction influence purchase intentions - ScienceDirect>. Acesso em:
23/08/2022.

SOLIS, B.; WEBBER, A. The rise of ditial influence: a "how-to" guide for businesses
to spark desirable effects and outcomes through social media influence. [S.L.]: [s.n.],
2012.

SOUZA, Ivan. O que é Marketing de Influéncia e como ele pode ajudar a sua
estratégia digital?. Rock Content, 2018. Disponivel em:

<https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-influencia/>. Acesso em: 10/07/2022.

TURKLE, Sherry. Sherry Turkle: Fronteiras do real e do virtual. 1999. Disponivel
em:<file:///C:/Users/Juliane/Downloads/3057-Texto%20do0%20artigo-10430-1-10-
20080410.pdf>. Acesso em: 10/07/2022.

UZUNOGLU, Ebru; KIP, Sema. Brand communication through digital influencers:
Leveraging blogger engagement. International Journal of Information Management,
[S.1.], V. 34, n. 5, p. 592-602, out./2014. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007>. Acesso em: 07/08/2022.

VIEIRA, Vivian Patricia Peron. Os efeitos da comunicacgao digital na dindmica do
ativismo transnacional contemporaneo: Um estudo sobre AI-QAEDA,
WIKILEAKS e Primavera ARABE. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharel em


https://resultadosdigitais.com.br/tudo-sobre-redes-sociais/
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698918307963
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698918307963

82

RelacBes Internacionais) — Universidade de Brasilia, 2016. Disponivel em:
<http://repositorio.unb.br/handle/10482/20904>. Acesso em: 20/07/2022.

VISCONDE, Alessandro. A era dos Digital Influencers na comunicagao. Propmark,
2016. Disponivel em: <http://propmark.com.br/digital/a-era-dos-digital-influencers-na-

comunicacao> Acesso em: 07/08/2022.
WHEELER, A. Design de identidade da marca. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

YANAZE, M. H. Gestéo de marketing e comunicagdo: avancgos e aplicagdes. Sao
Paulo: Saraiva, 2011.

YOUPIX. Pesquisa Youpix | Influencers Market. 2016. Disponivel em:
<https://d335luupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F19529%2F1475157351Pesq
uisaYOUPIX_InfluencersMarket_2016.pdf>. Acesso em: 07/08/2022.

YOUPIX. ROI e Influenciadores: como as principais marcas do pais mensuram
resultados com influenciadores? Youpix,  2019. Disponivel  em:

<https://medium.youpix.com.br/roi-e-influenciadores-como-as-principais-marcas-do-

pa%C3%ADs-mensuram-resultados-com-influenciadores-65b004cb093d>. Acesso
em: 10/07/2022.



https://medium.youpix.com.br/roi-e-influenciadores-como-as-principais-marcas-do-pa%C3%ADs-mensuram-resultados-com-influenciadores-65b004cb093d
https://medium.youpix.com.br/roi-e-influenciadores-como-as-principais-marcas-do-pa%C3%ADs-mensuram-resultados-com-influenciadores-65b004cb093d

