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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo elaborar um planejamento estratégico de
marketing, visando a comercializacdo do servico de influenciador digital. O estudo
parte de uma reviséo bibliogréfica de planejamento, plano de marketing, redes sociais
digitais e a origem do termo influenciadores digitais. A pesquisa possui uma
abordagem quantitativa e, foi realizada por meio de aplicacdo de questionarios aos
habitantes de Concérdia/SC, obteve-se uma amostra de 447 questiondrios
respondidos. Os resultados demonstraram que, a grande maioria dos entrevistados
possui rede social digital e o Instagram destacou-se como a rede mais utilizada entre
todas as opcoes, sendo entdo, a plataforma escolhida para a criacdo do Daniela
Marque Digital Influencer. Outro dado relevante foi o fato de grande parte dos
entrevistados ja terem adquirido um bem por influéncias externas. Identificando assim,
que, o publico estd sempre em busca de opinides de terceiros para aquisicao de
produtos. As principais contribuigdes deste estudo foram a criagdo de uma identidade
visual que retratou a andlise tedrica e dados coletados na pesquisa de mercado para
criacao da persona.

Palavras-chave: Redes sociais. Influéncia. Influenciadores digitais. Publicidade.



ABSTRACT

This study aimed the elaboration of a strategic marketing planning using a digital
influence service. The study starts from a literature review of planning, marketing plan,
digital social networks and origin of the term digital influencers. The research use a
guantitative approach and, by applying questionnaires to the inhabitants of Concordia
| SC, achieved a sample of 447 answered questionnaires. The results demonstrated
that a large majority of respondents have digital social networking and Instagram stand
out as the most used network among all options, having been the chosen platform for
the creation of Daniela Marque Digital Influencer. Another relevant fact was the fact
that part of the interviewees had already purchased some item by external influences.
Identifying that the public is always looking for third party opinion to purchasing
products. The main contributions of this study were the creation of a visual identity that
portrayed the theoretical analysis and the data collected in the market research for the
persona creation.

Keywords: Social networks. Influence. Digital influencers. Publicity.
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1 INTRODUCAO

A evolucédo das tecnologias de informacéo, comunicagcdo e sua consequente
apropriacdo pelos individuos, abriu novas oportunidades e plataformas de interacao.
Os dispositivos eletronicos, cada vez mais modernos, possibilitam um meio de
comunicacao instantaneo, a internet quebrou as barreiras de espaco entre as pessoas
e revolucionou a forma de se comunicar. Diante disso, produtores de contetdo
ganharam seu espaco se destacando neste ambiente virtual, passando por cima de
veiculos de comunicacgdao tradicionais.

Segundo Gomes (2017), a visibilidade oferecida pelas plataformas sociais,
junto com a producédo de contetdo para seguidores motivados pela experimentacao,
converte essas personalidades em canal de marketing. Mauricio, Gerolis e Medeiros
(2017), defendem a visdo que o publico se identifica e se sente préximo do
influenciador digital, acreditando na sinceridade de suas publicacdes, e isso desperta
o interesse das marcas. Além disso, as marcas procuram uma pessoa gque tenham a
ver com o perfil da empresa e que acredite realmente no produto que vai anunciar.

Diante deste contexto, este trabalho tem como objetivo geral elaborar um
planejamento estratégico de marketing visando a comercializagdo do servico de
influenciador em uma rede social. Nesta caminhada, surgiram Varios
guestionamentos, e neste emaranhado de possiblidades, se elenca como objetivo
geral: Elaborar um planejamento estratégico de marketing visando a comercializacéo

do servico de influenciador em uma rede social.

Como obijetivos especificos, foram definidos:

a) Analisar interesses e habitos de consumo do publico potencial.

b) Identificar qual a rede social digital com maior relevancia perante o publico
de Concordia/SC.

c) Elencar o(s) seguimento(s) de maior interesse do publico de Concérdia/SC.

d) Desenvolver identidade visual para um(a) influenciador(a) e

e) Elaborar acdes para aumentar o numero de fas nas plataformas de

divulgacao.

Para chegar aos objetivos propostos, buscou-se referencial tedrico com as

palavras-chaves: planejamento, marketing e influenciadores. Este trabalho é de cunho
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descritivo, norteou-se também, por uma pesquisa realizada por intermédio de
questionario com residentes de Concoérdia/SC. Ao total, foram entrevistadas uma
guantia superior a 400 pessoas. Este estudo pretende responder a seguinte questao:

Existe mercado para influenciador digital em Concérdia/SC?

1.1 JUSTIFICATIVA

A comunicacéo € inconstante, com ela, se lida com mudangas de conceitos,
descobertas de novos publicos e quebra de barreiras ou paradigmas a todo tempo. A
internet possibilitou inovacdes e mutagdes na forma como as pessoas se relacionam
entre si e também com as empresas. A premissa de venda ainda esta explicita nos
objetivos, mas hoje, alguns autores trazem a venda como uma consequéncia da
relevancia perante seu publico.

O avanco tecnolégico é o pontapé da inovacdo, as empresas se utilizam da
tecnologia para estarem presentes na rotina das pessoas, seja no dia-a-dia da dona
de casa que arruma o lanche para seus filhos, seja na agenda corrida da presidente
de uma grande empresa. Todos possuem uma maneira de se conectar com o mundo
e consumir conteudo, seja ele on ou off-line. Direta ou indiretamente, as marcas estédo
sempre em busca de uma brecha para comunicar e vender.

Com o crescente acesso as redes sociais digitais, os influenciadores crescem
na audiéncia, e cada vez mais se busca segmentar o conteldo, para atingir nichos de
mercado. Sendo assim, € de suma importancia entender o que comunicar, como
comunicar e qual o momento ideal para transmitir a mensagem.

Buscou se a partir de estudos, compreender o universo digital, o papel que os
influenciadores tém neste meio e como isso impacta 0os consumidores e empresas. A
partir da mensuracao de dados que a internet possibilita, a comunicacdo passa a ser
cocriada, ou seja, empresas ndo divulgam mais para seu publico e sim com o seu
publico, justificando assim, a importancia de entender esse mercado e como trabalhar

estrategicamente no mesmo.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com a finalidade de aprimorar o conhecimento e embasar as pesquisas que
fundamentaram o trabalho buscou-se na literatura dos mais renomados mestres da
administracdo, o conhecimento necessario para aplicar o planejamento estratégico de

marketing, que sera descrito neste capitulo.

2.1 PLANEJAMENTO

O mundo dos negdcios muda continuamente, e ser capaz de detectar e
sinalizar antecipadamente estas mudancas permite que as empresas sobrevivam a
este mercado extremamente competitivo.

Segundo Neves (2014) deve-se ampliar a capacidade de antecipar ao que pode
ocorrer no futuro, as mudancas macroambientais e 0s impactos, antes que
acontecam, para que se esteja entre 0s que surpreendem e ndo entre 0s
surpreendidos. Também, Neves (2014) cita a importancia nas organizagdes. “O
ambiente de planejamento € um satélite e deve estar incorporado na genética de toda
organizacao que se esfor¢ca no sentido de uma preparacdo mais adequada, diante de
um futuro turbulento” (NEVES, 2014, p.15).

Las Casas (2006, p.12-13) destaca que “o planejamento pode ocorrer tanto de
maneira formal ou informal. O planejamento informal acontece, quando ndo ha
nenhum método de trabalho especifico”. Diferente do planejamento formal, que usa
metodologia e na maioria das vezes é escrito, sua elaboracdo requer o dominio de
técnicas especificas e conceitos para melhor obtengéo de resultados.

Andrade (2015, p.14), esclarece os trés tipos de planejamentos:

O planejamento estratégico € genérico, isso quer dizer que abrange a
organizagdo como um todo, ndo abordando, portanto, detalhes especificos de
cada departamento ou divisdo, é dirigido para o longo prazo, pois procura
estabelecer um senso de direcdo para os caminhos alternativos futuros que a
organizagdo podera seguir, e exige a elaboracédo de planos mais detalhados
como tatico ou operacional. O planejamento tatico é aquele que abrange cada
um dos departamentos ou divisbes da organizacdo, € direcionado para o
método médio prazo e é mais detalhado do que o planejamento institucional,
sdo exemplos planejamento de marketing, planejamento financeiro,
planejamento de RH, entre outros. J& o planejamento operacional, este inclui
cada grupo de tarefas que necessitam ser executadas, € bastante detalhado e
€ direcionado para o curto prazo, como plano de agéo, plano de compras, plano
de cargos e salarios, em geral.
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Desta forma, percebe-se que o planejamento estratégico é o qual abrange toda
a organizacdo, o planejamento tatico, envolve as divisbes da empresa
(departamentos) e o planejamento operacional, € direcionado a grupos de tarefas.

Na visdo de Reboucas (2015) toda atividade de planejamento nas empresas,
deverd resultar de decisdes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das
mesmas no futuro, o que Ihe proporciona uma dimensédo temporal de alto grau
significativo. Verifica-se assim que o planejamento é essencial para o sucesso de

qualquer negécio.

2.1.1 Planejamento estratégico

O planejamento estratégico faz parte da gestdo, no entanto, diz respeito ao
processo gerencial para definicdo de objetivos, desenvolvimento de acdes, realizacao
de projetos, analisando o ambiente tanto interno como externo e avaliando 0s
resultados.

Para Reboucas (2014), o planejamento estratégico € o processo administrativo
que proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor direcéo a
ser seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interacdo com os fatores
externos - ndo controlaveis- e atuando de forma inovadora e diferenciada.

Fischmann e Almeida (2014) acrescentam dizendo que o planejamento
estratégico € uma técnica administrativa que, através da anélise do ambiente de uma
empresa, cria a consciéncia das suas oportunidades e ameacas dos seus pontos
fortes e fracos para o cumprimento da sua missdo, e através desta consciéncia,
estabelece o propésito de dire¢do que a organizagado devera seguir para aproveitar as

oportunidades e evitar riscos.

[...] o planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situacdo em
que o futuro tende a ser diferente do passado ; entretanto a empresa tem
condicdes e meios de agir sobre as variaveis e fatores, de modo que possa
exercer alguma influéncia” (REBOUCAS, 2014, p.4).

Com base no que foi mencionado sobre planejamento estratégico, é possivel
notar que seus beneficios estdo em ajudar a empresa na tomada de decisao, levando

em consideracao o que esta proximo.
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Sobre a responsabilidade do planejamento estratégico, Andrade (2018) diz que
o0 planejamento estratégico é, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto a formacao de objetivos quanto a selecdo dos cursos
de acéo - estratégias - a serem seguidos para sua consolida¢éo, levando em conta as
condicdes externas e internas a empresa e sua evolugao esperada.

Sobre esse ponto de vista, Reboucgas (2014, p.18) aponta que “Toda atividade
de planejamento nas empresas, por sua natureza, devera resultar em decisGes
presentes, tomadas a partir do exame do impacto das mesmas no futuro, o que lhe
proporciona uma dimensao temporal de alto significado”.

E importante destacar que o planejamento estratégico envolve todos os setores
da empresa. O sucesso ou fracasso de qualquer empresa sempre dependera da sua
capacidade de satisfazer necessidades. Portanto, nessa etapa inicial do processo de
planejamento estratégico, as primeiras agdes a serem desencadeadas deveréo tratar
de definir o negdcio, missdo e a visdo estratégica (ANDRADE, 2018).

O processo de aprendizagem do planejamento estratégico nunca termina, pois,
o ideal € que as pessoas passem a pensar estrategicamente. A busca pelo sucesso
no atual ambiente competitivo requer inovagao das empresas, um desafio tradicional
€ o0 de desenvolver uma cultura de inovacdo que apoie a elaboracdo de novos

produtos, garantindo ao mesmo tempo crescimento e lucratividade (NEVES, 2014).

2.1.2 Planejamento de marketing

O plano de marketing tem como um de seus principais objetivos identificar
oportunidades de mercado, deste modo, pode-se dizer que o plano de marketing faz
parte do planejamento estratégico da empresa, e faz-se necessario o envolvimento de
toda a empresa para sua efetivacao.

De acordo com Neves (2014) o marketing muitas vezes € visto como um
facilitador para transagbes que podem ocorrer entre empresas. E o planejamento de
marketing surge como instrumento para direcionamento e coordenagdo do
planejamento estratégico alinhado a a¢des de marketing.

Las Casas (2011) conceitua que o plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico

geral da empresa. Sua elaboracdo deverd estar em perfeita sintonia com os objetivos
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gue forem estabelecidos pela alta administracdo e com o que a empresa deseja atingir
a longo prazo.

Segundo Kotler (2000), o plano de marketing é um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, sendo este um instrumento central para

direcionar e coordenar os esforcos de marketing.

Ao escrever um plano é necessario pensar nos detalhes das atividades a
serem desenvolvidas [...] com um plano de marketing escrito, também é
possivel fazer comparacdes. Como um plano une estratégias sintonizadas
com determinado ambiente, qualquer pessoa que fizer estudos ou
comparacdes para avaliar sucessos ou fracassos nos resultados da empresa
tem procedimentos detalhados, o que ajuda na melhoria do desempenho
futuro. Assim, € possivel identificar o que deveria ser feito em condi¢des
semelhantes para que os resultados se repetissem ou fossem evitados (LAS

CASAS, 2011, p.10).

Um plano estratégico de marketing por escrito € o cenario por detras da tomada
de decisbes operacionais. Consequentemente, deve-se evitar o excesso de detalhes.
Sua funcéo principal € determinar onde a empresa esta, para onde quer ir e como
pode chegar la. Reside no coracdo das atividades geradoras de receitas
(MCDONALD, 2013).

Sendo assim, pode-se dizer que o plano de marketing € um documento redigido
com a finalidade de comercializar produtos e servi¢os, canalizando as vendas na
direcéo correta, atendendo as necessidades dos clientes e apresentando ferramentas

de controle que permitem acompanhar os resultados previstos.

2.1.2.1 Marketing: origem, evolucéo e aplicabilidade

Na medida em que os anos decorrem, 0s conceitos se modificam e s&o criadas
novas teorias, alguns conceitos deixam de existir, ja outros, sdo aperfeicoados. A
palavra marketing pode ter varias definicdes, segundo Kotler e Armstrong (2007), a
funcdo do marketing, é lidar com pessoas que sédo potenciais clientes. “Marketing &
administrar relacionamentos lucrativos com os clientes. Um dos principais objetivos
do marketing é: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e
cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacéo.” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 3).
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Cobra (1986, p. 34) conceitua:

Marketing é uma expresséo anglo-saxonica derivada da palavra mercado do
latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.
Para muitas pessoas, no entanto, marketing é propaganda. Para outras,
ainda, tem o mesmo significado de pesquisa de mercado ou promocao de
vendas ou de vendas simplesmente.

Para Czinkota (2001, p. 26) considera que “na sua forma mais basica, o
marketing trata de identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos
gue as satisfacam.” Com um mundo altamente globalizado e conectado, as
necessidades nascem a todo o momento, e assim como surgem e dissipam em
fracOes de segundo. O desafio é estar presente no momento certo, para proporcionar
ao cliente aquilo que ele ainda nem sabia que precisava.

A evolucao que se vé hoje na cultura e tecnologia € a base para mudar a forma
como se anunciam produtos e/ou servigos. Para Kotler e Amstrong (2007, p. 42) “uma
forma de atingir o publico é através do mix de marketing. O mix de marketing &
composto por ferramentas taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir
a resposta que deseja no mercado-alvo. Essas ferramentas podem ser agrupadas em
quatro grupos variaveis conhecidas como os 4Ps do marketing: produto, preco, praca

e promogdo.” A Figura 1, apresenta os 4ps do mix de marketing.

Figura 1 — Os 4Ps do Mix de Marketing

Clientes-alvo

Posicionamento
-/ e .

Fonte: adaptado de Kotler; Amstrong (2007, p. 42).
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Um planejamento de marketing estratégico combina esses quatro elementos
para criar um mecanismo viavel, atingindo o publico com 0 menor custo possivel e
cumprindo com o0s objetivos propostos. Cobra (2009, p. 49) complementa que
“planejar € um exercicio de risco, que exige acesso a informacgdes e bom senso para
gue essas informacdes gerem conhecimento de mercado. Portanto, se entende que o
mix & uma ferramenta, e sem informacao transformada em conhecimento, nada mais
€ que conceito”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) propdéem um modelo de marketing,
conhecido como 1.0, 2.0, 3.0 e recentemente o 4.0. Em suma o marketing 1.0 teve
inicio com o desenvolvimento da tecnologia durante a Revolucdo Industrial. O
marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia de informag&o com o advento da
internet. A nova tecnologia torna-se o maior propulsor do Marketing 3.0. O Quadro 1
sintetiza um comparativo entre os trés primeiros modelos de marketing propostos (1.0,
2.0e 3.0):

Quadro 1 — Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Objetivo

Forcas propulsoras

Como as empresas
veem o0 mercado

Conceito de
marketing

Diretrizes de
marketing da
empresa

Marketing 1.0
Marketing
centrado no
produto

Vender produtos

Revolucao
Industrial

Compradores de
massa, com

necessidades
fisicas :
Desenvolvimento

de produto

Especificacdo do
produto

Marketing 2.0
Marketing voltado
para o
consumidor

Satisfazer e reter
0s consumidores

Tecnologia da
informacgao

Consumidor
inteligente, dotado

de coracao e
m_pnfp .
Diferenciacéo

Posicionamento do
produto e da
empresa

Marketing 3.0
Marketing voltado
para os valores

Fazer do mundo
um lugar melhor

Nova onda de
tecnologia

Ser humano pleno,
com coracgéo,
mente e espirito

Valores

Missao, visao e
valores da
empresa
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing Marketing voltado Marketing voltado
centrado no parao para os valores
produto consumidor
Proposicéo de Funcional Funcional e Funcional,
valor emocional emocional e
espiritual
Interacdo com Transacdo do tipo  Relacionamento Colaboracédo um-
consumidores um-para-um um-para-um para-muitos

Fonte: Adaptado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6).

O Marketing 4.0, € uma consequéncia natural do 3.0. “O Marketing 4.0
descreve um aprofundamento e um alargamento do marketing centrado no ser
humano para abranger todos os aspectos do percurso do consumidor. ” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 21). O consumidor segundo os autores esta mais
dindmico e mais infiel as marcas, buscando novas formas de transmitir mensagens as
empresas. “Hoje vivemos um mundo novo. A estrutura de poder que conhecemos esta
a sofrer mudancas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e transparéncia as
nossas vidas, foi fortemente responsavel por estas mudangas de poder”’. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 29).

Visto que nos primdérdios do marketing, pouco se direcionava a grupos, hoje
eles sdo explorados e analisados pelo alto poder de compra e liberdade financeira, e

juntos guardam a chave para o marketing na economia digital.

Os jovens s@o os que adotam primeiro novos produtos e tecnologias.
Também estabelecem tendéncias, mas sdo fragmentados tal como as
tendéncias que seguem. Além disso, mudam as regras do jogo. Como
coletoras de informagdo e compradoras holisticas, as mulheres sé&o
efetivamente gestores das familias, diretoras financeiras, gestoras de
compras e gestoras de ativos. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.
67).

Mattar (2007, p. 98) explana que “conhecer as atitudes dos
clientes/consumidores em relagdo a empresa e produtos concorrentes é de enorme
importancia para o marketing”. O autor complementa que as atitudes, tanto individuais
qguanto do grupo influenciam ndo s6 no comportamento de compra, mas também na
pos-compra.

Sendo assim, se entende que o consumidor mudou, seus habitos mudaram e

0S conceitos estdo em constante evolucao, isso € o ponto chave para uma estratégia
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de marketing. Transformar as informacdes em conhecimento visando atingir o publico-
alvo € a forma mais primaria para aplicar a base do marketing nas empresas, seja

com marketing tradicional ou digital.

2.1.2.2 Marketing tradicional: contetdo e relacionamento

No mundo moderno, com mensagens rapidas e dialogos curtos, o modelo de
marketing tradicional é atualizado quase que instantaneamente, o consumidor é quem
decide o que comprar, onde comprar e 0 que vai ou hao continuar comprando. Desta
forma, na via de mao dupla do marketing, entender o consumidor ndo € mais um

desejo, sim uma necessidade.

Os profissionais de marketing precisam de informacdes sobre os clientes que
comprar os produtos da empresa (ou que podem compra-los sob agéo do
marketing apropriado). Entre os dados que podem ser obtidos para a anélise
do comportamento de compra do cliente podem estar os geograficos (locais
fisicos), demogréaficos (sexo, idade, classe social etc.), comportamentais
(habitos de compra) ou psicograficos (analise do estilo de vida). Sabendo
COMO e por que as pessoas compram seus produtos, as empresas podem
ajustar suas taticas de marketing para esses publicos. (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, p. 6).

Esse novo momento do consumidor, fez com que ele passasse a buscar novas
formas de colher informacfes de produtos. Sendo assim, o marketing de conteudo e
relacionamento, mesmo sendo da velha guarda se tornou relevante e ponto de
destaque no mercado. Conforme Torres (2010), marketing de contetudo € o uso do
conteudo em volume e qualidade suficiente para permitir que o consumidor encontre,
curta e se relacione com uma marca, empresa ou até produto. Lupetti (2012, p.105)
complementa que a geracéo de contetdo deve ser pensada em funcédo da campanha

e/ou momento do cliente como um todo, de forma online e off-line.

Isso & marketing de contelido. Vocé presta um servigo gratuito, Util e relevante
para seus clientes, e ele passa a ter a marca da sua empresa fixada em sua
mente. [...] A ideia é gerar conteudo genuino, util e relevante para o
consumidor, isento de interferéncia comercial. E ser (til de fato, como uma
radio informando o melhor momento de congestionamento, ou um canal de
televisdo divulgando informacbes de prevencdo em um momento de
epidemia. (TORRES, 2010, p. 87).
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Torres (2010, p. 87) discorre que “Néao se trata de ‘disfargar’ seu catalogo de
produtos ou criar uma mensagem subliminar para o consumidor dentro de um texto”.
A ideia, segundo o autor, € gerar um contetdo genuino, util e relevante para os
consumidores, isento da venda comercial. Churchill e Peter (2012, p. 11)
complementam que em muitos casos o0s profissionais de marketing constroem
relacionamento de longo prazo com seus clientes, entendendo-os e gerando
informacdes Uteis na medida certa. Ou seja, através do conteudo, gera-se marketing
de relacionamento.

Conforme cita Stone e Woodcock (2002, p. 3):

Marketing de relacionamento € o uso de uma ampla gama de técnicas e
processos de marketing, vendas comunicagdo e cuidados com os clientes
para: 1. Identificar seus clientes de forma individualizada e normal. 2. Criar
um relacionamento entre a sua empresa e seus clientes — um relacionamento
gue se prolonga por muitas transa¢des. 3. Administrar esse relacionamento
para o beneficio dos seus clientes e da sua empresa.

Deste modo, percebe-se que identificar e criar relacionamento com os clientes
€ essencial para tal estratégia, ndo esquecendo o acompanhamento, que far4 com
gue o relacionamento seja duradouro e beneficie ambas as partes.

Para Kotler e Armstrong (1998) marketing de relacionamento significa criar,
manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e com o0s outros publicos.
Cada vez mais, o marketing vem transferindo o foco das transacdes individuais para
a construcdo de relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor.

O Marketing de Relacionamento ndo € uma estratégia que age apenas em curto
prazo: pelo contrario, seu objetivo € criar uma relacdo continua e, preferencialmente,
progressiva. Lipinski (2016) destaca que, mais do que gerar novas receitas e
recorrentes, o marketing de relacionamento aproxima o cliente da empresa, o0 que
beneficia ndo apenas o cliente, mas também a empresa, que recebe feedback mais
constantes e tem a possibilidade de aprender com sua audiéncia a melhorar

continuamente seu produto ou servigos para cada vez gerar resultados positivos.

2.1.2.3 Marketing digital: do relacionamento a mensuragao

N&o se pode negar que as redes sociais digitais vieram para ficar e o uso de

taticas online no marketing das empresas tem se diversificado pelo uso sistematico
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dessas ferramentas. Em poucos minutos os usuarios podem deixar uma empresa em
ascenséao ou derrubar anos de construgéo de marca. Conforme comenta Torres (2009,
p. 45), “Ou vocé entende o que esta acontecendo ou é devorado pelo mercado.
Entender a Internet ndo é mais uma questao de opcado. Nao se esconda atras da ideia
de que é possivel fazer marketing sem a Internet.”.

Estar presente € quase um caminho sem volta, o calor humano de uma
conversa vem sendo substituida por caracteres e palavras chaves, diminuindo
barreiras entre consumidores e empresas. Gabriel (2010, p. 84) explana que, “0 modo
CcOmo nos relacionamos uns com 0s outros e com instituicdes e empresas tem mudado
sensivelmente e impactado praticamente todos os aspectos de nossas vidas”. Torres

(2009, p. 46) complementa que:

Utilizar efetivamente a Internet (grifo nosso) significa partir para a acao, criar
uma estratégia de marketing (grifo nosso) ativo e garantir que ela seja efetiva.
[...] Fazer qualquer coisa e esperar 0 resultado para depois pensar se a
estratégia foi boa foi o0 comportamento adotado nos primérdios da internet.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3) consideram que “[...] a tecnologia esta
mudando — do mundo mecanico para o mundo digital, internet, computadores,
celulares e redes sociais — e isso tem profundo impacto no comportamento de
produtores e consumidores.” Segundo Okada e Souza (2011, p. 51), vive-se na era

do consumidor, os autores os identificam como “prossumidores”:

[...] prossumidores sdo produtores de conteddo e consumidores de
informacdes na web. Esse novo consumidor pede um redimensionamento
das estratégias mercadoldgicas para que a comunicacao seja dirigida e, ao
mesmo tempo, flexivel, a ponto de convidar o cliente a interagir e participar
do projeto do produto. O resultado € que as estratégias de marketing podem
transformar-se em um processo de aprendizado continuo e de interagao entre
os clientes e o mercado, e, dessa forma, transmitir uma comunicacdo mais
eficiente.

Hoje, é possivel pesquisar a opinido dos clientes utilizando o material existente
e conhecé-lo como as marcas jamais imaginaram. Conhecer o cliente no ambiente
digital € entender n&o so o que ele esta comentando, mas também seus habitos e usar
essa informacdo como uma rotina de venda e reconhecimento de marca. A Figura 2
demonstra como a rede social digital Facebook entende seu consumidor em suas

distintas plataformas:
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Figura 2 - Rotina dos consumidores, segundo Facebook.
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Fonte: Adaptado de Apostila do Facebook (2015, p. 7).

Baseados na premissa da Figura 2, pode se observar que, mesmo com uma
rotina, as redes sociais e consequentemente o marketing online, estdo onipresentes.
Sendo assim, para criar um vinculo genuino Corréa (2008, p. 156), explica que “é
necessario investigar e pesquisar os habitos comportamentais das pessoas, descobrir
0s aspectos psicologicos da sua maneira de ser, sua cultura e suas crengas.”. Quanto
mais inseridos no contexto diario dos consumidores as empresas estao, maior as
chances de criar uma conexao.

Criar conexdes pode ser entendido como segmentar informacgdes relevantes.
Segundo Custodio (2018), analisando frequentemente o comportamento do
consumidor, se pode identificar as dificuldades enfrentadas por ele e agir para sana-
las antes que um concorrente o faca. Mesmo no mundo digital, segundo o autor, é
possivel de forma simples criar um relacionamento entre empresa e usuario.

Desta forma, Custodio (2018, p. 72) complementa que:

Comecando pelo atendimento, vale lembrar que o pds-venda é crucial. Muitos
consumidores estdo acostumados com um atendimento ruim, e se sentem
abandonados pela empresa depois da compra. Por isso, caprichar nesse
momento sera um diferencial. Entregar materiais especificos para o negocio
dos seus clientes também é muito interessante, pois eles reconhecem que a
sua empresa entende as necessidades dele. [...] Assim como vocé, os
clientes gostam de se sentir valorizados. Mostre como vocé aprecia a
presenca deles. Construir a fidelizacéo do cliente, agradecendo-o por utilizar
0 seu produto ou servico e pelo suporte ao seu negécio, incentiva-o a
continuar com vocé.
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Entendendo os habitos de consumo e criando um relacionamento saudavel é
possivel aliar amizade com vendas, transformando os consumidores em
propagadores da marca, que de forma espontanea comentam e interagem sobre.
Esse relacionamento é a melhor forma de mensurar os resultados, demonstrando que
a empresa adaptou o novo meio e a nova forma de comunicar.

As mudancas ocorrem o tempo todo e para Jenkins (2009), o contetdo de um
meio pode mudar, seu publico pode mudar e seu status social pode subir ou cair.
Entretanto, uma vez que um meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda
humana essencial, ele continuard a funcionar dentro de um sistema maior de
operacdes de comunicacao. Neste contexto, avalia-se que uma marca que utiliza as
ferramentas de forma correta tem maiores chances de se aproximar do publico-alvo,

gquanto mais querida é para seus consumidores online, maior o ciclo de

relacionamento, marketing e vendas (JENKINS, 2009).
2.1.3 Redes sociais

Fisicamente ou por intermédio de sites, existe inUmeras formas de reunir um
grupo de pessoas. Essa juncao de pessoas e/ou empresas pode ser nomeado como

“Rede Social”, conceituada por Gabriel (2010, p. 196) da seguinte forma:

Podemos definir uma rede social como estrutura social formada por individuos
(ou empresas), chamados de nés, que séo ligados (conectados) por um ou
mais tipos especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, 6dios/antipatia, relagbes sexuais,
relacionamentos de crencas, relacionamento de conhecimento,
relacionamento de prestigio, etc. [...]

Gabriel (2010) comenta que da mesma forma que as pessoas participam de
varios grupos sociais off-line, também tendem a participar de mais de um site de redes
sociais digitais. Quando conectadas, as pessoas permitem a criagdo e o
compartilhamento de conteudos e informacdes entre elas e a empresas.

Torres (2010, p. 113) conclui que:

Se observarmos atentamente, as midias sociais resgatam, por meio da
Internet, o modelo de comportamento mais basico do ser humano: um animal
social, que sempre viveu em grupo, se comunicou, se alimentou e criou de
forma coletiva. Isso explica o grande sucesso das midias sociais. Eles
simplesmente atendem ao desejo mais basico das pessoas e, a0 mesmo
tempo as colocam no centro dos acontecimentos de sua tribo ou comunidade.
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Entende-se que uma das esséncias das redes sociais digitais € estreitar lacos
de relacionamento entre os individuos que estéo fisicamente proximos ou distantes.
Jenkins (2009) expfe que a medida que se amplia a esfera das interacdes sociais,
torna-se ainda mais importante falar sobre as pessoas que se conhece por meio das
midias do que aquelas do espaco local, que ndo sdo conhecidas por todos os
participantes de uma conversa online. Essa logica também se aplica para empresas,
marcas que ndo sao vistas, tendem a ser menos comentadas. Torres (2009, p. 116)
completa que “As redes sociais tém enorme visibilidade, uma forte rede de
comunicacdo baseada em relacionamento, um contetdo poderoso e em grande
volume. Ou vocé participa e se envolve ou sera envolvido”.

Com base nas afirmativas citadas é importante entender que a participacdo em
uma rede social € iminente, seja ela on ou off-line, as pessoas estdo se conectando e
falando entre si. Gabriel (2010) comenta que ambas em sua esséncia ndo tém nada
a ver com a tecnologia e sim com as pessoas e as conexodes entre elas. Desta forma,
compreende-se que a tecnologia facilita a interagéo de grupos sociais em plataformas

digitais.
2.1.3.1 Facebook

De rede social a plataforma de marketing. A TV pode ndo ser mais a primeira
tela, mas ela nos ensinou uma licdo importante para o planejamento: a necessidade
de manter consisténcia da mensagem (FACEBOOK, 2017). Sobre a plataforma, é
necessario criar uma mensagem de marca que seja forte e poderosa para 0s usuarios
em um determinado periodo de tempo. Cada publicacdo constroi uma rotina com a
mesma mensagem chave. Independente de qual deles o publico vera, a mensagem
sera sempre a mesma. Desta forma entende-se que ‘publicagdes, por publicagdes’
geram apenas métricas de vaidades (FACEBOOK, 2017).

Para Torres (2009, p. 140):

Um dos grandes méritos do Facebook é que ele foi uma das primeiras midias
sociais a abrir sua plataforma para que programadores de softwares pudessem
criar aplicativos para usuarios. Essa abertura para software de terceiros criou
um forte mercado de widgets, que beneficia inlmeras empresas e 0s proprios
usuarios do Facebook.
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Conforme Porto (2014), a rede social digital € uma arma poderosa para as
empresas, havendo a constru¢do de uma comunidade de pessoas interessadas nela
ou no que ela tem para compartilhar ou oferecer. Ainda, segundo a autora, “o
Facebook entende que pessoas possuem amigos, por isso, € possivel adicionar como
amigo um perfil pessoal. J& as marcas possuem fas, pessoas que gostam dela, tendo

em vista que néo € possivel ser ‘amiga’ de uma empresa (PORTO, 2014, p. 38).

2.1.3.2 Instagram

Dentro do universo das midias sociais para negocios, o Instagram vem sendo
a rede de maior destaque nos ultimos anos, principalmente no que diz respeito ao
branding. Considerado como rede social do momento, o Instagram revolucionou a
forma das empresas divulgarem seus produtos, servicos e suas marcas, alcancando
um numero muito maior de pessoas e aumentando o engajamento do publico
(ALCANTARA, 2018).

Segundo Muniz (2018, p.5) “Hoje o Instagram é, sem duvida, uma das redes
sociais com mais potencial de investimento atual, ja que a rede social cresce
impressionantes 23% ao ano, mais do que o dobro de crescimento das outras redes

sociais”.

O Instagram é uma plataforma que conta com mais de 800 milhdes de usuarios
ativos em todo o mundo. Por isso pode parecer um desafio se destacar nesse
meio, entdo precisamos buscar estratégias de diferenciacdo para que fagamos
nosso trabalho valer e se fazer notar. (ALCANTARA, 2018, p. 46).

Para Alcantara (2018) o Instagram nasceu com a proposta de compartilhar
fotos, e hoje, esta rede social avancou e pode ajudar a conquistar um espaco no
mercado de trabalho, sendo assim, uma das principais habilidades que precisa ser
desenvolvida é a fotografia, afinal, entender o que vocé pode oferecer por meio de
uma fotografia e como pode alcancar o efeito que deseja, aperfeicoa seu trabalho.

Uma tendéncia atual, com certeza € a organizacao do feed no Instagram. Pode
ser que vocé use a rede por hobby, para compartilhar coisas com seus amigos
ou fotos que vocé tirou. Dependendo do seu nivel de interesse, vocé pode até
achar perda de tempo pensar nisso. Mas saiba que hoje seu feed é sua vitrine.
E assim como vitrines fisicas, a organizacao, producédo e curadoria contam
muito para o alcance do consumidor final. (ALCANTARA, 2018, p. 9).
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Ainda segundo Muniz (2018) ndo é s6 uma questao de filtros, é preciso ter um
estilo definido que dialogue com a cultura da sua marca, isso garantira que sua
estética seja sempre consistente. E importante garantir que as postagens conversem

com os valores da sua empresa.

Visual merchandising é a estratégia que potencializa um produto, marca ou
servico para 0 seu publico consumidor, por meio dos sentidos, especialmente
a visdo. O visual merchandising tem como uma de suas vertentes o vitrinismo.
Nele, as vitrines sdo montadas estrategicamente para a exibi¢cdo dos produtos,
para que se alcance os melhores resultados. Ou seja, exatamente 0 mesmo
objetivo de um feed do Instagram planejado: fazer com que o primeiro contato
com o seu trabalho seja de tirar o félego. (ALCANTARA, 2018, p.80).

Alcantara (2018) também considera que o Instagram nado se trata apenas de
um lugar para expor fotos e videos, ele também possibilita criar um modelo de
interacdo com o publico, o que cria um mecanismo de vendas incomparavel baseado
no contato, no atendimento e na fidelizacdo de clientes. O legal de utilizar essa
ferramenta é que através dos resultados vocé consegue entender o que teve mais
retorno ou nao.

Vive-se uma mudanca de era que afeta as formas de trabalhar que se conhece.
Porto (2014) complementa que achar que vocé ndo se pode desenvolver outras
habilidades e ignorar as redes sociais deixara o individuo fora do seu ramo de atuacao,

seja qual for.

2.1.3.3 Youtube

Em um mundo com niveis de atencdo cada vez menores e um leque de opcdes
cada vez maior, 0 universo publicitario passa por mudancas significativas. Cada vez
mais, 0s anuncios estédo se tornando um tipo de conteudo que as pessoas escolhem
assistir e os videos online apresentam oportunidades que a televisdo simplesmente
nao oferece (YOUTUBE, 2015).

Segundo plataforma, o YouTube é patrocinado por um publico jovem engajado
e conectado. Diferente da TV, o YouTube existe em todos os lugares, porque é
acessivel através de milhdes de dispositivos moveis ao redor do mundo. Sendo assim,
estar presente no meio, e ser relevante é importante para manter o reconhecimento

de marca e auxiliar na manutencéo de clientes (YOUTUBE, 2015).
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Para existir a manutencao dos clientes, a mensuracdo deve ser constante e o
acompanhamento diario, assim, sera possivel entender o que deu certo e 0 que nao
deu certo, YouTube (2015). Sobre o tema Gabriel (2010, p. 92) complementa que
“‘quanto melhor o processo de mensuragdo em termos de qualidade das informacdes
levantadas e sua velocidade, melhor o processo de formulagcdo e ajuste de

estratégias”.

2.1.4 Influenciadores

Influenciadores digitais podem ser classificados como individuos que tem poder
para engajar e envolver seus espectadores e que conseguem impactar no
comportamento e no consumo de seus seguidores, Gomes e Gomes (2017).

Nesse mesmo viés, Cardoso (2016) complementa que, o termo “influenciador
digital” refere-se a um ser humano que tem grande quantidade de seguidores nas
redes sociais e possui muita capacidade de influencia-los, tornando-se, referéncia na
indicacao de produtos ou servigos.

A forma como as empresas se comunicam com seu publico tem mudado apos
a chegada dos influenciadores digitais, o poder de alcance e a capacidade de engajar
desses influenciadores tem sido fator chave para empresas que desejam se aproximar
do seu consumidor e consolidar sua marca. Os influenciadores digitais criam e
distribuem conteudos diversificados em mudltiplas midias, estruturando-os em uma
narrativa transmidiatica (GOMES E GOMES, 2017).

O consumidor estd menos fiel as marcas, e a internet possibilitou uma gama de
possibilidades imensuraveis. “Hoje vivemos um mundo novo. A estrutura de poder que
conhecemos esta a sofrer mudancas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e
transparéncia as nossas vidas, foi fortemente responsavel por estas mudancas de
poder” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 29).

A estratégia € a base do poder, conteido por contetudo, publicacdo por
publicacdo ndo é o caminho tomado pelas pessoas do segmento. Grandes
personalidades estimulam a acao a partir de um comentario, um video ou uma foto,

assim, eles se tornam relevantes para as marcas e consumidores.

O papel mais importante do marketing digital consiste em fomentar a acao.
Como o marketing digital presta mais contas que o tradicional, sua prépria
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funcao é promover os resultados, enquanto a fungédo do marketing tradicional
€ iniciar a interagdo com o consumidor. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 79).

Para Adolpho (2011), as pessoas tém seus proprios comportamentos, valores,
suas maneiras de ver a vida. Cada pessoa tem uma percepc¢ao do mundo. O desafio
dos influenciadores nessa situagdo é conseguir tratar essas pessoas como Unicas,
fazendo com que se sintam valorizadas e dispostas a consumir um conteddo, um

produto ou servico descobrindo seus fatores que influenciam na hora da compra.

Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Fatores Caracteristicas

Valores basicos, classe social, percepgdes, desejos e comportamentos
Culturais adquiridos através de processos de socializagdo que envolvem familia,

amigos, subcultura (religido, nacionalidade, regido geografica).

Status, familia, papéis sociais, influencia de pequenos grupos, grupo de

Sociais - .
associagdo e grupo de referéncias.
Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situacdo financeira,
Pessoais I , . . .
ocupagdo, idade e estagio do ciclo de vida.
Psicolégicas Motivagdo, atitudes, aprendizagem, percepgdo, experiéncia e crengas.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007).

Torna-se nitido, com base na Figura 3, que, compreender o comportamento do
consumidor € uma tarefa ardua, que por sua vez, facilita a comunicacdo entre
influenciadores e possiveis consumidores, criando um elo comum entre ambos.

A figura do influenciador digital viu sua importancia crescer em especial na
ultima década, para individuos da geragéo Z direcionando, ainda mais, as tendéncias
de consumo. Com isso, é natural que a voz de um influenciador digital adquira um eco
muito significativo em um mercado global cada vez mais centrado na ideia da
presenca e engajamento online.

Segundo Borges (2016), quando as pessoas se tornam seguidoras desse tipo
de personalidade, elas desenvolvem um sentimento de confiangca naquela pessoa que
esta por tras daqueles textos ou fotos, independente do contelido, as pessoas querem
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saber a posicdo de uma blogueira sobre determinado assunto, produto ou servico

oferecido e assim forma-se uma opinido de determinada marca ou tendéncia.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo consiste em apresentar os métodos utilizados para caracterizacao
da pesquisa, procedimentos para a coleta de dados e a forma de andlise, afim de
explanar sobre a forma de levantar os dados necessarios para a criagdo no

planejamento estratégico.

3.1 CARACTERIZACAO E ABORDAGEM DA PESQUISA

Uma pesquisa cientifica tem como base enriquecer o conhecimento humano,
sobre determinado tema e/ou assunto. Medeiros (2017, p. 30) comenta que apenas
sera chamada pesquisa cientifica se a “realizagdo for objeto de investigacéo
planejada, desenvolvida e redigida conforme normas metodolégicas consagradas pela
ciéncia”. Desta forma, para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, é
necessario identificar os métodos e técnicas que possibilitam sua verificacdo atraves
do conhecimento.

O conhecimento cientifico € investigativo, busca explicacbes e embasamento
na ciéncia, nos fatos j& comprados e aceitos como veridicos, conforme explana Michel
(2005, p. 19):

O conhecimento cientifico ultrapassa o interesse e o cuidado do empirico, na
medida em que procura conhecer, além do fendmeno, as suas causas e leis,
razbes e porqués. Esta forma de aquisicdo de conhecimento requer um
comportamento criticamente inquisidor, que pergunta, a todo tempo sobre o0s
fundamentos e reclama a razdo humana uma prestacdo de contas, uma
explicacéo que faca sentido.

A pesquisa em questéo foi caracterizada como pesquisa descritiva; de acordo
com Gil (1999) as pesquisas deste tipo tém como objetivo descrever caracteristicas
de determinado fato. Ainda, sobre o tema, Medeiros (2017, p. 30) complementa que a
pesquisa descritiva € um estudo, uma analise, registros e interpretacdes do mundo
fisico, sem a interferéncia do (s) autor (es). Ainda sobre o tema, Cervo e Bervian
(2002) relatam que a pesquisa descritiva se desenvolve principalmente, nas ciéncias
humanas e sociais, abordando aqueles dados e problemas que merecem ser

estudados e cujos registros nao constam em documentos.
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Utilizou-se o procedimento técnico survey ou levantamento, quando se
elaborou uma pesquisa para fins de obter informagcbes que ndo constam nos
relatorios, este tipo de pesquisa é realizada por meio da interrogacédo direta a um
grupo de pessoas do qual cujo comportamento se deseja conhecer (GIL, 2010).
Quanto ao recorte temporal, a pesquisa é classificada como de corte transversal, iSso
quer dizer que a coleta de dados aconteceu em um s6 momento, tentando analisar o
estado de uma ou mais variaveis num determinado momento (SAMPIERI, 2010).

A pesquisa desenvolvida teve como foco entender o comportamento de
usuérios digitais na cidade de Concordia/SC. Diante disso, utilizou-se a abordagem
de pesquisa quantitativa. Segundo Marconi e Lakatos (2017) a pesquisa quantitativa
consiste em uma investigacdo de pesquisa empirica, cuja principal finalidade é o
delineamento ou a analise das caracteristicas de fatos ou fenémenos. Gil (1999)
complementa que nessa abordagem de pesquisa, se apropriou de medidas

quantificaveis de variaveis e inferéncias a partir de amostras de uma populagéo.

3.2 DESCRICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

O proposito da pesquisa refere-se a analisar interesses e habitos de consumo
do publico-potencial de Concoérdia/SC. Como amostra utilizou-se um percentual da
populacdo habitantes da cidade, que segundo dados de 2018 do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), correspondem a 74.106 habitantes.

Identificou-se a amostragem ideal através da calculadora amostral de Santos
(2017), constatou-se que, para a efetividade da pesquisa, seria necessaria uma
guantidade minima de 383 pesquisas respondidas, o que corresponde a 0,51% da
populacao residente.

A férmula de calculo utilizada por Santos (2017) é:

N.Z%p.(1=-p)
ZZp(1=-p)+e?(N-1)

n=

Onde:
n - amostra calculada

N - populacéo
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Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca
p - verdadeira probabilidade do evento

e - erro amostral

Cabe salientar que o erro amostral é a diferenca entre o valor estimado pela
pesquisa e o verdadeiro valor, frequentemente o valor definido € 5%, e o nivel de
confianca € a probabilidade de que o erro amostral efetivo seja menor do que o erro
amostral admitido pela pesquisa, frequentemente o nivel de confianca utilizado nas
pesquisas € de 95% (SANTOS, 2017).

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A técnica de coleta de dados foi levantada através de questionario, o
guestionario € uma técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos
elevado de questBes apresentadas por escrito as pessoas. Para Gil (1999), construir
um questionario consiste em trazer os objetivos da pesquisa em questdo e as
respostas a essas questdes sdo o que proporcionardo os dados requeridos para testar
as hipoteses ou esclarecer o problema de pesquisa.

O questionério da pesquisa foi elaborado e aplicado através do Google Forms,
ferramenta que possibilita elaborar gratuitamente um questionario com respostas de
multiplas escolhas e/ou diretas e também de forma presencial em universidades do
campo de estudo, posteriormente os resultados presenciais foram alocados na
plataforma on-line. Os universos de pesquisa foram homens e mulheres residentes e
trabalhadores e/ou estudantes de Concordia/SC, com idades distintas. Atingidos
através de questionario on-line individual, para ndo haver influéncia no momento de
resposta.

O envio do link para coleta de dados, realizou-se por intermédio de e-mail,
WhatsApp, Facebook e Instagram, iniciou-se em 15/05/2019 e finalizou em
01/07/2019. Em relacdo aos resultados coletados, obteve-se a devolutiva de 447
guestionarios, ou seja, 0,60% da populacdo de Concordia/SC, sendo desses 373
moradores fixos da cidade alvo e demais individuos estudantes e/ou trabalhadores

que consomem informacédo e bens de consumo em Concérdia/SC.
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3.4 FORMA DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos graficos, nimeros e informacdes ocorreu a partir dos dados
coletados e extraidos do questionario aplicado via plataforma on-line (Google forms).
Salienta-se que, alguns dados tiveram mais destaque por mostrarem-se de suma
importancia para o planejamento. A partir das respostas, efetuou-se um copilado de
informacdes, norteando o desenvolvimento da criacdo da identidade visual, e acbes

voltadas a aumentar o numero de seguidores engajados com o influenciador(a) digital.
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4 CONTEXTUALIZACAO E RESULTADOS

Nesta secdo apresenta-se a analise do questionario aplicado na cidade de
Concérdia/SC, embasando as informacdes em autores que citou-se no decorrer deste
trabalho. Diante disso, se apresenta também, uma breve contextualizagdo do que se

busca elaborar a partir dos resultados da pesquisa.

4.1 CONTEXTUALIZACAO

Para ser um influenciador digital, sdo necessarios 03 pontos: uma pessoa
disposta a ser um influenciador, uma audiéncia disposta a consumir contetdo e uma
plataforma como meio de conexdo entre ambos. O objetivo ndo foi analisar perfis ou
blogs, mas sim, consumidores da regido de Concérdia/SC, visando a elaboracéo de
estratégias para influenciador digital com base nos resultados da pesquisa.

Por se tratar de uma pesquisa de cunho descritivo, e hdo um estudo de caso
se elaborou um perfil ideal de influenciador para atuar em Concordia/SC, embasados

pela fundamentacgéo de autores e pesquisa realizada em campo.

4.1.1 Definicdo do negécio

Inspirar pessoas através do estilo, com dicas praticas, simples e versateis.

4.1.2 Posicionamento

Ser reconhecida como ponto de referéncia e autoridade em composicao de
Look.

4.1.3 Servigo

Venda de patrocinio através da rede social digital Instagram, e participagcdo em

eventos, relacionados a moda, acessorios e estilo de vida.



36

4.1.4 Anélise SWOT

Uma ferramenta que € muito utilizada para fazer analise de cenarios ou
ambientes é a matriz SWOT. Por meio da analise SWOT fica simples a identificagéo
de possiveis estratégias, e analisar os fatores internos e externos que s&o
deterministicos. Diante destas estratégias a organizagdo conseguira proteger-se das
ameacas e aproveitar melhor as oportunidades, ou até mesmo converter ameagas em

oportunidades.

Abaixo, analise SWOT! da influenciadora.

Quadro 2 — Analise SWOT

Forcgas: Oportunidades:
Seguidores; Tendéncia de mercado;
Engajamento; Pioneirismo na regiao;
Facilidade de comunicag&o; Parceria com empresas.

Relacionamento.

Fraquezas: Ameacgas:

Falta de rotina nas postagens; Falta de entendimento local;

Falta de identidade; Instabilidade das Redes Sociais;
Falta de foco. Descredibilidade perante o publico.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA

A seguir sdo apresentados os dados coletados na pesquisa feita por meio de
questionario estruturado e realizado em Concordia/SC. Segundo dados coletados,
conforme o Grafico 1, € possivel verificar que o publico se caracteriza pela maioria
sendo do sexo feminino (68% ou 304 mulheres) e do sexo masculino a minoria (32%

ou 144 homens).

1 SWOT é uma ferramenta de analise que consistem em: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).
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Gréfico 1 — Género

Homens
32%

Mulheres
68%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A partir do Gréfico 2, sera possivel identificar a faixa etaria dos entrevistados.

Grafico 2 — Faixa etaria

De 41 a 50 Acima de 51
1% L/ 1o

De 31 a 40\ Até 20
19%  31%

De 21 a 30
47%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A faixa etaria dos entrevistados denomina-se em sua maioria de 21 a 30 anos
(47% ou 211 entrevistados), seguindo por pessoas até 20 anos (31% ou 139

entrevistados), pessoas de 31 a 40 anos representaram 19% dos entrevistados (86
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entrevistados). Menos expressivamente, se encontra pessoas acima de 51 anos (1%
ou 6 entrevistados) e por ultimo, entrevistados de 41 a 50 anos, representando

também 1%. O Grafico 3 traz informacgdes sobre a localizacédo dos entrevistados.

Gréfico 3 — Localizacao

Outros
16,7%

Concordia
83,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Quando questionados sobre sua localizacdo, 83,3% dos entrevistados
informaram que residem na cidade de Concérdia/SC, ou seja, 373 entrevistados,
contra 16,7% de entrevistados que nao residem em Concérdia/SC, representando os

demais 75. O Grafico 4, demostra o nivel de escolaridade dos entrevistados.

Gréafico 4 — Escolaridade

Ensino
= fundamenta
[

Especializacéo,
mestrado ou

doutorado 3%
19%
\ Ensino
médio
31%

Ensin
superior
47%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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O Gréfico 4 demonstra que os respondentes em sua maioria, estdo cursando
ou concluiram ensino superior (47,1% ou 211 entrevistados), seguido por pessoas
com formacdo no ensino meédio (31,3% ou 140 entrevistados). Entrevistados com
especializacdo/mestrado/doutorado representaram 19% dos entrevistados, ou seja,
85 entrevistados e na Ultima colocagéo, pessoas apenas com ensino fundamental,
totalizando 12 entrevistados ou 2,7%.

O proximo questionamento (Gréfico 5), indagou sobre a faixa salarial dos

entrevistados.
Grafico 5 — Faixa salarial
Acima de Até um
qugt_ro . 3 salario
salariosDe trés até minimo

minimos quatro

0,
13%  salarios 25%
minimos
9%
De dois até )
trés salarios D_e um ,aFe
minimos d0|s,s_alar|os
20% minimos
33%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Desta forma, observa-se na ordem de maior para menor representatividade: de
um a até dois salarios minimos (33% ou 148 entrevistados); até um salario minimo
(24,6% ou 110 entrevistados); de dois até trés salarios minimos (20,5% ou 92
entrevistados); acima de quatro salarios minimos (12,7% ou 57 entrevistados) e em
altimo, de trés até quatro salarios minimos (9,2% ou 41 entrevistados). Os dados
apresentados até o momento sao referentes a informacdes bésicas, ndo segmentadas
para conhecimento primario dos entrevistados, as proximas perguntas decorrem
sobre seus habitos de consumo em redes sociais, em relacdo a influenciadores, e
assuntos de interesse.

O Gréfico 6 traz informacdes referente as redes sociais que os respondentes

possuem.
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Grafico 6 — Redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nessa questdo, poderia ser marcado uma op¢ao ou mais. Mensurou-se que as
3 redes com maiores usuarios sdo: Facebook (97,4% dos entrevistados), Instagram
(91,3% dos entrevistados e YouTube (59,2% dos entrevistados). Importante frisar que
no estudo, desconsideramos o WhatsApp por motivos mercadologicos. O Grafico 7

apresentara qual a rede social mais utilizada pelos entrevistados.

Grafico 7 — Redes sociais mais acessadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Neste Gréfico 7, quando questionados sobre qual rede social os entrevistados
mais acessam, o Facebook fica em segundo plano, com 19,2% dos entrevistados (86
entrevistados), a rede social com maior acesso é o Instagram com 60,7% (272
entrevistados), na terceira colocacdo, mantem-se o YouTube com 6% (27
entrevistados). O Gréafico 8 apresenta o tempo diario em que os entrevistados utilizam

as redes sociais.

Gréfico 8 — Tempo médio nas redes sociais
N&o sei informar Menos de 30

8% / / minutos

8%
_ Entre 30 minutos
Mais dl%‘i horas_\ /_ até 1 hora
0 22%
Entre 2 horas
até 3 horas
18%
° “~_Entre 1 hora até

2 horas
25%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Com base no Gréfico 8, obteve-se as informacfes quanto ao tempo médio
destinado em uma rede social: 25,4% (114 entrevistados) passam entre 1 e 2 horas
diariamente, 21,7% (97 entrevistados) de 30 minutos a uma hora; 19,2% (86
entrevistados) mais de 3 horas; 17,9% (80 entrevistados) de 2 a 3 horas; 8,3% (37
entrevistados) ndo sabiam informar e 7,6% (34 entrevistos) ficam menos de 30

minutos diariamente nas redes sociais.
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O Grafico 9 refere-se sobre se os entrevistados acompanhavam blogs.

Gréafico 9 — Acompanhamento de blogs

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Desta forma, pode-se verificar que 73% informaram que ndo acompanham
blogs, o que representa 327 entrevistados, contra 121 entrevistados (27%) que
costumam acompanhar blogs. O Grafico 10 apresentara indicadores sobre o

acompanhamento de influenciador.

Gréfico 10 — Acompanhamento de influenciador

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Quando questionados sobre os influenciadores, o cenario se inverte e 81,9%
dos entrevistados, ou seja, 367 entrevistados, afirmam que acompanham
influenciadores. Consequentemente, os demais 18,1% (81 entrevistados) afirmam que
nao acompanham.

As pessoas que marcaram a Op¢ao acima como Sim e consequentemente
acompanham influenciadores, foram questionadas sobre qual segmento. Os principais
segmentos citados s&o: moda (40,4%); humor (38,8%); desenvolvimento pessoal
(32,8%); viagens (28,9%); saude (27%); esportes e alimentacdo empatados com
(26,2%) e decoracdo com (18,4%). Se ressalta que, nesta questdo, poderia ser

escolhido uma ou mais opc¢des, de acordo com o interesse pessoal.

Grafico 11 — Segmento
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O Gréfico 12, ilustra se os entrevistados ja compraram algum produto/servico
por influéncia de um influenciador, 52,9% (237) dos entrevistados afirmaram que sim
e 47,1% (211) que ainda nao.
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Gréfico 12 — Compra influénciada

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os que ndo compraram foram guestionados se comprariam algo indicado por
de um influenciador, e 85,1% afirmaram que comprariam, contra 14, % que nao

comprariam.

Grafico 13 — Futura compra influénciada

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacéo as afirmativas a respeito do que motiva os entrevistados a seguir e
acompanhar um influenciador digital, essa pergunta foi aberta a mais de uma resposta,

e as trés mais citadas foram: conteudo relevante, 277 respondentes, correspondendo
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a 61,8% total; dicas 205 respondentes (45,8%) e estilo de vida com 141 respondentes
(31,5%).

Grafico 14 — Motivacao
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No contraponto do Grafico anterior, se encontram os fatores que levariam os
entrevistados a deixar de seguir/acompanhar os influenciadores. Sendo os trés mais
citados: falta de interesse no conteudo (60,7%); excesso de publicacéo (36,4%) e

excesso de publicidade (31,5%).

Grafico 15 — Desinteresse
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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No ultimo questionamento, buscou se entender de que forma os entrevistados
se sentiam impactados, e 72,3% (324 entrevistados) informaram que se sentem mais
impactado quando alguém fala de determinado produto para vocé e apenas 27,7%

(124 entrevistados) acusaram quando vocé vé o produto através da rede social da
marca.

Grafico 16— Desisteresse
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Com base nos resultados apresentados, no proximo topico serdo expostas
acOes do plano de marketing
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5 PLANO DE MARKETING

O primeiro passo utilizado na criacdo de um plano de marketing € compreender
0 negaocio e o publico a ser atingido. Na sessado anterior, se apresentou o ponto de
partida, a seguir, esmilca-se o plano, com base em dados ja apresentados. Las Casas
(2011) destaca que, os objetivos sdo como uma bussola para quem desenvolve um
planejamento, somente assim, sera possivel estabelecer a estratégia adequada e

adaptada ao segmento de atuacao.

5.1 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Cada individuo possui suas particularidades, a pluralidade que a internet
proporciona, massifica informacdes a niveis globais. Desta forma, segundo Cobra
(2011, p. 54) “é preciso compreender as espécies de influéncias ambientais e
institucionais que agem sobre o consumidor que desejamos atingir’. O autor
complementa que, existem 06 principais fatores — do meio ambiente fisico;
tecnologias; econdmicas; politicas; legais; culturais — que podem ser considerados
influenciadores ambientais.

Para a definicho do publico-alvo, consideraram-se dois influenciadores
ambientais como primordiais: tecnolégicos e culturais. Influenciadores ambientais
tecnoldgicos estao ligados as Inovacdes tecnoldgicas que tornam obsoletas uma série
de bens. A Cultural esta interligada com a influéncia dos meios de comunicacéo sobre
o consumidor, seja televisao, cinema ou internet (COBRA, 2011).

O publico-alvo, desta forma, apresenta-se em constante evolucéo tecnoldgica.
Pode-se considerar que, descrevendo o publico-alvo, as tecnologias sdo uma
extensao de seu corpo, que se complementam, andando em simbiose com os fatores
culturais, principalmente, os apresentados por influenciadores nas redes sociais
digitais.

Com a apresentacdo do publico-alvo, criou-se a persona® com o objetivo de

simplificar as estratégias e personificar os individuos.

2 Persona é um termo utilizado no marketing para definir um tipo de cliente ideal entre aqueles que
compdem o seu publico-alvo.



Quadro 3 — Persona

Nome: Camila.
Idade: 20 anos.
Género: Feminino.
Relacionamento: Namorando.

Escolaridade:

Ensino superior incompleto, (4° fase de
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administracao).

Profissao: Auxiliar Administrativo em uma cooperativa
de crédito.

Faixa salarial: 2 salérios minimos.

Hobbys: Fotografia, leitura e passeios ao ar livre.

Tempo médio em Redes Entre 03 e 04 horas diariamente.

sociais:

Rede social mais Instagram.

acessada:

Interesses: Moda, maquiagem, animais de estimacao,
decoracao, viagens.

Desinteresses: Esporte.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

5.2 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO

Segundo Magalhées (2008), posicionamento é o elemento diferenciador de um
produto ou servigo, diante de seus concorrentes. Com 0 posicionamento, busca-se a
ocupacado de um determinado espaco conceitual na cabeca dos consumidores. Ainda
segundo Magalhdes (2008, p. 23) “qualquer posicionamento tem de ter l6gica e usar
a comunicacdo para apresentar determinado produto ou servico de uma forma
diferente”.

Posicionamento e comunicagdao estdo correlacionados, sendo assim, a
mensagem transmitida pela comunicacéo deve exalar tragos do posicionamento. Para
Torres e Torres (2013) uma mensagem concisa e de bom humor pode ser inatil se
nao contém informacdes relevantes. A criatividade € indispensavel para gerar uma

mensagem assertiva.
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Para a criacdo de mensagens assertivas, o conteldo deve basear-se em um
tripé, fixado no posicionamento, publico-alvo e meio de comunicagdo; os aspectos
utilizados na mensagem dardo o tom e o éxito da mensagem. Como forma de
estratégia, o posicionamento de mensagem baseou se em apelos emocionais, onde

segundo Torres e Torres (2013, p. 391):

Apelos emocionais procuram atingir e estimular os sentimentos do receptor,
modificando o seu estado de &nimo para leva-lo a reagir a mensagem.
Pretendem estabelecer um vinculo ou rela¢@o sentimental entre o receptor e
o conteudo da comunicacao. Os efeitos dos apelos emocionais dependem da
disposigao efetiva do receptor ou do peso relativo dos sentimentos nas suas
decisbes de compra.

Posiciona-se entdo como ponto de referéncia e autoridade em composicao de
Look usando estratégia emocional. Desta forma, a mensagem transmitida por meios
tecnoldgicos, deve abusar da criatividade para conectar-se com o publico-alvo e criar

lagos duradouros.

5.3 A IMPORTANCIA DA MARCA

Pode-se dizer que a marca € sempre um tema de debate, além do conceito de
especialista, existe o apreco do proprietario que a utiliza. Semprini (2010, p. 237)
comenta que “em sua forma embrionaria, a marca é tao antiga quanto a pratica do
comeércio e, em sua forma moderna, ela acompanhou o progresso do desenvolvimento
da civilizagao industrial”. Entende-se entdo que, a evolucéo faz parte do processo de
construcdo de marca, que de forma atemporal, busca se moldar nos aspectos
ambientais.

Atualmente, todos tém acesso a tecnologias, e verifica-se que, sempre que um
produto for lancado, em seguida se tem outras versdes, muito semelhantes. A
diferenca entre o sucesso de um produto e outro €, muitas vezes inegavel, a marca.

Sobre o assunto, Giosa (2009 p. 32) relata que:

Nos ultimos anos, as marcas foram gradualmente se tornando um grande
valor patrimonial para as empresas; isso por causa da intensa competicéo,
em nivel global, entre as companhias. Gragas a globalizagcdo, houve uma
progressiva reducdo das diferencas de desempenho entre os produtos e
servicos, resultante da democratizagédo da tecnologia.
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A democratizagdo da tecnologia possibilitou que pessoas conhecem novas
marcas, porém, Porto (2014) comenta que, que internet ndo adianta ter a marca mais
bonita, se ndo produzir um conteudo relevante para seu publico digital, a interacéo e
o compartilhamento estao inteiramente ligados ao sucesso digital de uma empresa.
Desta forma, a marca, juntamente com a identidade visual deve transparecer a

esséncia da empresa, servi¢co ou figura publica que a representa.

5.3.1 Identidade visual

A identidade visual de uma marca representa quem ela é em sua esséncia, em
seu propasito, que em tragos, elucidam um conceito visual. Da mais simples a mais
complexa, a juncéo de palavras, formas e elementos compdem um resultado singular
gue pode ser entendido como identidade visual da marca.

Conforme explana Semprini (2010) a comunicacéo e 0s tracos que compdem
a identidade visual ndo devem ser entendidos como uma modalidade de
funcionamento, ou simplesmente, uma técnica de difusdo, mas como um motor
semiodtico e de concretizacdo de um projeto de sentido que é proposto e apresentado
para seu publico. Desta forma, entende-se que, a identidade deve basear-se em um
conjunto de elementos condizentes com a realidade do influenciador digital e também
de seu publico-alvo.

Optou-se por por uma variagdo de marca, em um primeiro momento,
destacando o influenciador como agente de acao, personifinacado-a. Surge entao o
conceito Daniela Marque Digital Influencer. Como forma de empoderar o canais de
divulgacdo - Instagram — uma variacdo enaltece o endereco eletrbnico da

influenciadora, essa variagéo, 1é-se @danielamrq.
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Imagem 1 — Identidade visual

wiielow Moo

DIGITAL INFLUENCER

(@QDDANIELAMRQ

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Em ambas as variacfes, se encontra duas propostas de fontes, uma néo-
serifada e outra cursiva. Segundo Canva (2015) fontes ndo-serifadas ndo possuem
linhas anexadas as suas extremidades. Por essa razdo, sdo, geralmente,
consideradas mais modernas e dinamicas. Fontes em estilo cursivo, geralmente,
possuem letras conectadas umas as outras e podem, ou ndo, imitar a caligrafia. Essa
mescla possibilita a transmissdo de uma mensagem séria, com um toque humano e
agradavel visualmente.

Quanto as cores, a cor-de-rosa significa romantismo, ternura, ingenuidade e
esta culturalmente associada ao universo feminino. Alias, outras caracteristicas como
beleza, suavidade, pureza, fragilidade e delicadeza manifestadas pela cor rosa,
geralmente, sdo também atribuidas as mulheres. A cor cinza significa neutralidade,
elegancia, sofisticacdo e auséncia de emo¢do. A0 mesmo tempo, por ser uma cor
neutra e sem emocado, também é identificada como uma cor dotada de compostura,
solidez e estabilidade.

Identidade visual pura, ou seja, sem aplicacao pode ser facilmente identificada,
o objetivo proposto, foi a criagdo de um logotipo que anexado a pecas fosse
imediatamente conectado a uma influenciadora de moda. Observa-se abaixo, que a
aplicacdo de forma centralizada, harmoniza com o fundo e possui facil leitura e

identificacao.
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Imagem 2 — Aplicagao |

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Do ponto de vista do consumidor, o logotipo devera ser entendido apenas como
um complemento da mensagem, uma identificacdo visivel a partir da compreensédo da
mensagem que a imagem, como um todo, visa transmitir. Desta forma, a segunda
aplicacéo se apresenta de forma discreta no canto inferior direito, assinando a peca.
Conforme demonstracdo na imagem acima, as cores do logotipo mesclam bem em
fundos ambientados, e posteriormente abaixo, se encontra uma aplicacdo em cor e

tom uniformes.
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Imagem 3 — Aplicagéao |l

@)DANIELAMRQ

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Uma identidade visual, quando aplicada, quase exclusivamente, na internet
deve tomar cuidados adicionais em relagdo aos formatos dos dispositivos. Porto
(2010) alerta que uma imagem mal dimensionada, pode causar estranheza, sendo
fundamental ter um cuidado nas aplicacdes e dispositivos de visualizacdo. Entende-
se que, para um assertivo impacto visual, a marca precisa transmitir a identidade do

influenciador, a aplicabilidade na plataforma e a apreco do publico.
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5.4 COMPOSTO DE MARKETING

Fundamental no escopo de planejamento, o composto de marketing, é uma
representacéo de 04 pilares, produto, pregco, promogao e praca. Segundo Kotler e
Amstrong (1998) quando os 04 Ps estdo em equilibrio, & probabilidade de influenciar
e conquistar o publico € maior. Isso significa muito mais do que abrir um canal de
vendas e expor a mercadoria: € preciso desenhar e construir a sua marca sobre a
Otica desses 04 pilares.

Quando se elenca o mundo digital e a venda do servico de digital influencer, se
considera a imagem e o conteudo como um produto. Kotler e Amstrong (1998)
elucidam esse conceito com caracteristicas técnicas e funcionais, adaptando o
contexto para o servi¢co proposto, o produto, € uma venda de espacos intangiveis e
temporéarios dentro da programacdo de conteudo do influenciador, ou seja, uma
compra de midia na rede social digital.

Tratando-se de um servico ainda em desenvolvimento e constante atualizacéo,
o pilar preco ndo possui parametros ou base comparativa. A venda dos espagos é
flexivel e abre margem para que outras empresas entendam como funciona o servico,
e utilizem-no posteriormente. Kotler e Armstrong (1998) correlacionam o pre¢co com o
pilar promoc¢éo, uma vez que, ambos possuem particularidades ao negécio em que
estdo sendo empregados. Entende-se que, para um digital influencer, pode néo existir
uma tabela de valores, a mesma € adaptavel ao servico. Da mesma forma, a
promocdo adapta-se ao proprio conteudo, como uma simbiose, horas vendendo o
produto, horas vendendo a imagem do digital influencer.

O ultimo pilar citado por Kotler e Armstrong (1998) referencia-se a praca, ou
seja, 0s canais de vendas do produto. O principal canal de venda do digital influencer
€ também sua ferramenta de trabalho, o Instagram. Segundo Alcantara (2018 p. 147)
“‘podemos ter nogao do poder de alcance do Instagram através do marco de 700
milhdes de usuarios mensais, em abril de 2017”. A ferramenta € uma aposta entre as
redes sociais. Porto (2010) explica que a plataforma possui uma estimativa de vida util
promissora, sendo um forte canal de venda de produtos, servicos e principalmente, de
ideias.

Ideias vendem e marcas cada vez mais se apropriam de personalidades para
comunicar. Alcantara (2018) apresenta o dado de que em 2018, 65% das publicacbes

de melhor desempenho no Instagram, incluem produtos. Cada vez mais, entende-se
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gue existe um universo a ser explorado, e, a crescente promissora dos meios de
comunicacdo, tornam o servico de digital influencer em avaliacdo e crescimento

constante.

5.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

No periodo da Revolucédo Industrial e logo apdés ndo havia a possibilidade de
suprir as necessidades e os desejos individuais pela padronizacédo e produgdo em
larga escala, que visava apenas a reducao dos custos de producdo e a venda de
produtos para o maior numero de pessoas. Cobra (1990, p. 25) considera que “Nao
ha a soberania do consumidor ainda, porque a producdo em larga escala domina o
mundo atual. Estamos ainda sob o impacto da Revolugdo Industrial [...] Assim,
produzir € mais importante do que descobrir necessidades”. Este conceito impacta em
uma estratégia, visto que, hoje, existe uma grande concentracdo de marcas e produtos
a disposicédo, descobrindo necessidades e formas de supri-las.

Segundo Souza (2019), uma estratégia de marketing requer alguns passos
essenciais, como: objetivos claros, personas sélidas, constancia, bons canais de
marketing, ferramentas e uma anélise minuciosa de resultados. O autor complementa
gue a estratégia de cada empresa deve ser Unica, levando em conta o publico a ser
atingido, os objetivos da empresa, 0s recursos disponiveis e uma série de fatores.
Como estratégia, visa-se a utilizacdo do marketing de contetudo e de relacionamento
para engajar e criar nossas conexdes com o publico.

Para Adolpho (2011, p. 320), “Cada pessoa tem seus proprios
comportamentos, valores, suas maneiras de ver a vida. Cada pessoa tem uma
percepcdo do mundo. Sendo assim, a forma que o consumidor ira receber a
mensagem transmitida € a chave para a criagdo do marketing de relacionamento.
Opta-se por uma linguagem clara e objetiva, com palavras e expressodes do cotidiano
e uso do humor para engajar e criar empatia.

De acordo com Gabriel (2010, p. 195):

A esséncia das redes sociais € a comunicacdo, e as tecnologias sao
elementos catalisadores que facilitam as interacbes e o compartiihamento
comunicacional. [...] as redes sociais digitais online colapsaram as barreiras
de tempo e espaco, podendo teoricamente abranger um namero ilimitado de
“amigos” ou relacionamentos.
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A primeira coisa que um usuario busca ao acessar uma plataforma digital é
encontrar materiais que agregue e faca sentido para ele. O marketing de conteudo
abusa da autenticidade, e a personificacdo é o resultado de constantes pesquisas de
temas e assuntos a ser abordado, com essa premissa, o contetudo variado dara o
ritmo as publicacdes, que engajard usuarios que consequentemente trardo novos

usuarios e seguidores para o digital influencer.

5.6 AVALIACAO E CONTROLE

A avaliacdo constante do material postado se faz necesséario pela rapida
mudanca no cenario tecnolégico, tendéncias séo criadas e descartadas em fracao de
semanas, ou até, em dias. A atualizacdo ndo é uma opgdo é uma obrigacdo para
guem busca seu espaco no universo digital. Os altos e baixos, podem ser entendidos
como termdémetros de engajamento, a partir do sucesso de uma, ou mais publicacées,
cria-se a base comparativa para a criacao dos conteudos futuros.

Todo o trabalho estruturado do universo digital € baseado pelos KPI’s, que
Porto (2010) explica que estes sdo os indicadores das redes sociais, ou seja, as
métricas. Considera-se como relevante o acompanhamento diario das visualiza¢des
do perfil, o niumero de curtidas nas publicacdes e também o nimero de visualizacao
dos stories. Mensalmente, uma andlise devera ser executada com os dados primarios
dos seguidores (género, idade e localizacdo) e também o acompanhamento do
namero de seguidores e novos seguidores na plataforma proposta, o Instagram.

A sequir, aplicou-se o método 5W2H, que consiste em uma série de perguntas
direcionadas ao processo produtivo e permite identificar as rotinas mais importantes,
detectando seus problemas e apontando solugoes.

No presente estudo, o método 5W2H foi utilizado para identificar situacdes para
fortalecimento da Digital Influencer. A metodologia possibilitou decompor as varias
fases do processo, diagnosticando-se o que era realizado em cada etapa, o custo, 0s
profissionais envolvidos e sua importancia para o processo propondo solucdes

separadamente.
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O que? Quem? Onde? Por qué? Quando? Como? Quanto?
Desenvolver | Renan | Photoshop | Fortalecimento | 01/novembro | Em Custo
identidade de branding conjunto operacional
visual com a

digital

influencer
Impulsionar | Renan | Instagram | Aumentar o 01/dezembro | Em R$ 500,00
perfil alcance conjunto

com a

digital

influencer
Cronograma | Daniela | Trello Planejamento | 01/dezembro | Analisando | Custo
de de conteudo interesses | operacional
postagens descobertos
Comprar Daniela | Loja Melhorar 20/novembro | Utilizar R$
novo online gualidade do novo celular | 7.000,00
equipamento conteudo para
para fotos producéo e

edicdo de

fotos

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Nas redes sociais, ndo existe receita de bolo, verdades e paradigmas sao

aniquilados a todo o0 momento e a relevancia instantanea pode ou ndo acontecer na

medida em que os conteudos sdo criados, sendo assim, trimestralmente tanto

estratégia de marketing de relacionamento, quando estratégias de marketing de

conteudo precisam ser revistas para garantir a oxigenacao do digital influencer na

plataforma.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se compreender no trabalho, a relacdo que um influenciador digital
deseja buscar com seus consumidores. Viu-se que as redes sociais digitais funcionam
como um ima de publico, se a comunicacao estiver bem estruturada, atrai seguidores,
caso contrario, repele possiveis consumidores, que na grande rede encontram uma
infinidade de imas concorrentes, buscando a todo o momento polaridade para atrair 0
maior nimero de usuarios na internet.

Por meio da andlise tedrica, identifica-se que com o decorrer dos anos,
aconteceram mudancas significativas no cenario do marketing e na forma como as
pessoas interagem com as marcas, porém um elemento continua latente, a busca por
satisfazer as necessidades pessoas. Sendo assim, na sua esséncia 0 marketing
nasceu para buscar satisfazer necessidades e hoje, esse ainda é o nucleo, apenas
ouve uma transi¢ao devido ao avanco tecnolédgico. Essa evolugéo envolve também o
desenvolvimento do composto de marketing, fundamental para atingir os objetivos de
comunicacao e marketing.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo ao contetdo
digital que consomem, conforme explica Torres (2010) pessoas e empresas devem
criar conteudo relevante e com volume suficiente para serem encontradas, entendidas
e propagadas. Percebe-se que volume de contetdo ndo é a chave para
relacionamento e sim o conhecimento prévio do publico para qual esta destinando
suas acdes de marketing, destacando assim, a importancia de uma pesquisa de
mercado.

A pesquisa realizada, demostrou os principais dados para a escolha do perfil e
da rede social digital, mensurou-se que, o publico feminino encontra-se mais engajado
com o universo digital e a idade predominante € de 18 a 30 anos. Outro ponto
importante descrito na pesquisa é o fato de em meédias, 0s entrevistados destinarem
3h diariamente nas redes sociais. A grande maioria dos entrevistados confirmou que
possuem rede social digital e o Instagram destacou-se como a rede mais utilizada
entre todas as opcdes, sendo entdo a plataforma escolhida para a criacdo do Daniela
Marque Digital Influencer.

Moda, humor e desenvolvimento pessoal mostraram-se na pesquisa como 0S
03 itens de maior procura nas redes sociais. Grande parte dos entrevistados revelou

que, ja compraram por influéncia externa, sendo identificado que o publico esta
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sempre em busca de opinides de terceiros para produtos que satisfacam as suas
necessidades.

Um dos principais objetivos foi a criacdo de uma identidade visual que
retratasse a analise tedrica e os dados coletados na pesquisa de mercado, sendo
assim, criou-se uma identidade visual delicada, voltada ao publico feminino com
interesses em moda e estilo de vida, retratando a persona criada para o projeto,
denominado de Camila.

Destaca-se que a internet € um organismo vivo, onde individuos expressam
sua personalidade e buscam em poucos cliques ter informacdes nas méaos. A
estratégia criada pautou-se no marketing de relacionamento e de conteudo, porém a
interatividade e o imediatismo das redes permitem que o agente central, 0 consumidor,
possa ser o protagonista do conteudo.

O foco do trabalho foi claro, compreender como o planejamento estratégico e
o marketing evoluiram até chegar na palma das maos e por intermédio de digitais
influencers, propagar ideias e massificar a comunicagdo de forma alusiva,
mascarando o produto em um contexto que ele se fez onipresente. Em pleno 2019

soluciona-se a premissa mais basica do marketing, as necessidades humanas.
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APENDICE A - Questionario

Faculdade SENAC Concoérdia

Pos-Graduacdo de Marketing Estratégico

Prezado, vocé esta participando de uma pesquisa realizada por alunos do
curso de Pés-Graduacédo de Marketing Estratégico da Faculdade SENAC Concoérdia.
Esta pesquisa tem como objetivo elaborar um planejamento estratégico de marketing
visando mensurar a viabilidade da comercializagéo de produtos e servi¢os dentro de
uma rede social digital. Por favor, responda as questbes abaixo da forma que melhor
retrate seu uso de redes sociais. O objetivo da pesquisa é cientifico. Os dados colhidos
Sa0 geneéricos e subjetivos, sendo analisados e tratados de forma agregada. Em

nenhum caso, ha utilizacdo ou revelacado de nomes dos respondentes da pesquisa.

1 - Faixa etaria:
( ) Até 20 anos
( ) De 21 até 30 anos
( ) De 31 até 40 anos
( ) De 41 até 50 anos

( ) Acima de 51 anos

2 - Género:

( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

3 - Escolaridade:

( ) Ensino fundamental
( ) Ensino médio

( ) Ensino superior

( ) Especializagao, mestrado ou doutorado

4 - Faixa salarial:
( ) Até um salério minimo
( ) De um até dois salarios minimos

( ) De dois até trés salarios minimos
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( ) De trés até quatro salarios minimos

( ) Acima de quatro salarios minimos

5 - Localizacao:
( ) Concérdia ( ) Outro

6 - Quais redes sociais vocé possui? Marque quantas alternativas forem necessarias.
( ) Facebook

( ) Instagram

() Twitter

( ) Pinterest

( ) Youtube

( ) LinkediIn

7 - Qual vocé mais utiliza? Escolha somente uma.
( ) Facebook

( ) Instagram

() Twitter

( ) Pinterest

( ) Youtube

( ) Linkedin

8 - Quanto tempo em média vocé destina ao uso das redes sociais diariamente?
( ) Menos de 30 min

( ) Entre 30 minutos até 1 hora;

( ) Entre 1 hora até 2 horas;

( ) Entre 2 horas até 3 horas;

( ) Mais de 3 horas.

9 - Costuma acompanhar blogs?
() Sim ( ) Nao

10 - Vocé acompanha pelo menos 01 influenciador(a)/criador(a) de conteudo?
( ) Nao
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( ) Sim, qual segmento? Marque quantas alternativas forem necessérias.
( ) Moda

( ) Saude

( ) Desenvolvimento pessoal

( ) Viagens

( ) Humor

( ) Decoracéao

( ) Esportes

( ) Alimentagao

( ) Outro:

11 - J& comprou algo por influéncia de um criador de contetdo através das redes
sociais?
() Sim () Nao

12 - Se ndo comprou, vocé acredita compraria algo indicado por esse meio?
() Sim () Nao

13 - O que te motiva seguir ou acompanhar influenciadores/criadores de contetado?
Marque quantas alternativas forem necesséarias.

( ) Conteudo relevante

( ) Estilo de vida

( ) Viagens

( ) Fotos

( ) Stories

( ) Dicas

( ) Nao acompanho.

( ) Outro:

14 - O que te faz deixar de seguir influenciadores/criadores de conteudo?
Marque quantas alternativas forem necessarias.

( ) Excesso de publicagbes

( ) Auséncia de post

( ) Falta de interesse no conteudo
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( ) Excesso de publicidade
( ) Nenhuma das alternativas
( ) Outro:

15 - Tratando de redes sociais: vocé acredita que se sente mais impactado por um
produto quando:
( ) Alguém fala deste produto pra vocé

( ) Quando vocé vé o produto através da rede social da marca



