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RESUMO

O marketing tem como objetivo criar acbes para que empresas tenham
proximidade e satisfaga o publico consumidor. O marketing evoluiu com o
tempo e atualmente estamos na era do marketing digital que foi proporcionado
apos o advento da internet e intensificado apos imersdo das redes sociais
digitais. Dentre os canais de distribuicdo de conteddo do marketing digital,
temos as redes sociais digitais, que posteriormente ocasionou 0 surgimento
dos influenciadores digitais. Este trabalho tem como objetivo compreender a
figura do influenciador digital como canal de distribuicdo e acdo de marketing. A
partir desse questionamento foi selecionado um perfil digital na rede social
instagram, para que fosse realizado um estudo de caso com intuito de analisar
as acoes realizadas através deste perfil. Analisando o processo de propagacao
e a relevancia da informacéo disseminada por ele, também analisar o formato
de postagens e a sua interagdo com o publico seguidor, e identificar as acdes
de marketing presentes no perfil. Para base desse processo de pesquisa foram
realizadas pesquisas bibliograficas com temas relevantes a necessidade do
tema abordado, tais como, marketing digital, redes sociais na internet, novo
consumidor e analise descritiva.

Palavras-chave: Marketing Digital. Influenciador Digital. Marketing de
Conteudo



ABSTRACT

Marketing aims to create actions so that companies have proximity and satisfy
the consuming public. Marketing has evolved over time and we are currently in
the era of digital marketing that was provided after the advent of the internet
and intensified after the immersion of digital social networks. Among the digital
content distribution channels, we have digital social networks, which
subsequently led to the emergence of digital influencers. This work aims to
understand the figure of the digital influencer as a distribution channel and
marketing action. From this questioning, a digital profile on the social network
instagram was selected, so that a case study could be carried out in order to
analyze the actions carried out through this profile. Analyzing the propagation
process and the relevance of the information disseminated by him, also analyze
the form of posts and their interaction with the following public, and identify the
marketing actions present in the profile. For the basis of this research process,
bibliographic research was carried out with relevant themes, the need of the
addressed topic, such as digital marketing, social networks on the internet, new
consumer, and descriptive analysis.

Keywords: Digital Marketing. Digital Influencer. Content Marketing
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INTRODUCAO

A internet € um espaco virtual a qual nos possibilita realizar
comunicacdes e relagbes. Essa nova dindmica de relacdo virtual trouxe
impactos que influenciaram no comportamento da sociedade em seu cotidiano
de forma ampla e habitual. Este recente processo de interatividade intensifica
também a relagdo entre empresas e consumidores no qual o marketing entra
como mediador dessa interagao.

Com essa nova forma de realizar comunicacdo e estabelecer
relacionamentos em nosso atual contexto social através da internet, foram
inseridas as redes sociais digitais que passaram a serem utilizadas de forma
habitual, onde permite a seus usuarios o compartilhamento de informacdes
através de publicacdes de fotos e videos, e diadlogos através de chats de
conversa onde essas redes estdo em crescente evolucao.

Apés sua insercdo na internet, as redes sociais intensificaram o
engajamento da comunicacdo da sociedade e como consequéncia deste novo
fendbmeno permite-se uma nova dinamica de comunicacdo e interacdo. As
redes sociais proporcionam uma grande exposicdo a qualquer usuario que
tenham um perfil, no qual esse cenario favoreceu o0 surgimento de
influenciadores digitais, sendo esse ultimo foco de objeto desta pesquisa.

Estes influenciadores digitais sdo usuarios de redes sociais na internet
gue se destacam e adquirem milhares de seguidores por usarem essas
plataformas com finalidade de criacdo de conteludo, ou por ser uma celebridade
de outras midias que estejam inseridos nas redes sociais ha internet, onde com
sua imagem e credibilidade passam a exercer certo poder de influéncia aos
usuarios seguidores que o acompanham.

Esses criadores de conteudo adquirem destaque nestas plataformas
apo6s abordarem conteudos que ganham o gosto do publico seguidor, o publico
seguidor passa a acompanhar esses influencers diariamente onde se tornam a
ser a audiéncia desses influenciadores. Por conquistarem essa audiéncia, 0s
influenciadores digitais tornaram-se um aliado as estratégias de marketing
digital, onde juntamente com uma marca podem realizar divulgacdes e
publicidades. Eles possuem credibilidade a sua imagem onde seus seguidores

confiam em suas indicagbes e divulgagcbes, com isso podem influenciar no
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processo de decisdo de consumo. Por possuirem um determinado publico
especifico em relacdo a segmentacdo como faixa etaria, género, localizacdo e
outros, as marcas em conjunto a esse influenciador, podem realizar acdes de
marketing mais assertivas. Essas caracteristicas se assemelham ao objeto de
estudo deste trabalho.

Com a popularizagéo das redes sociais na internet e a sua adesdo em
massa pela sociedade, foi percebido uma nova forma de negdcio mais afetiva
através do meio digital. O marketing que tem como objetivo satisfazer a
necessidade do consumidor teve que se adaptar a essa nova maneira de
comunicacdo e consumo atual da sociedade, moldando e acrescentando a
suas estratégias algo voltado ao meio digital tornando-se assim o marketing
digital onde assim surgiram novas estratégias de marketing voltado para as
empresas alcancarem seus consumidores de forma rapida e eficaz.

Mediante a essa adesdo das redes sociais 0 marketing passou a
enxergar nesses usuarios potenciais consumidores, onde passou-se a utilizar
estratégias em torno desse meio de comunicagcdo para que ocorresse
aproximacao e interacdo entre empresas e consumidores, essa interacdo e
realizada através das redes sociais. Esses consumidores se tornaram mais
conscientes e buscam na internet informacfes sobre marca/produto e
compartilham e suas redes sociais sobre as experiéncias vividas com essa
marca. Desta forma o marketing busca entender esse novo mercado com fins
de satisfazer esse novo tipo de cliente.

Esse trabalho tem como objetivo geral analisar as a¢des do perfil na
rede social instagram “ o que achei aqui”’ na divulgagcao de marcas, produtos e
servicos e a sua ligagdo com o marketing digital. Os objetivos especificos
focam em analisar o processo de propagacao e a relevancia da informacao por
parte do objeto de estudo, analisar o formato de postagem e a sua interacéo
com o publico consumidor, e procurar identificar as estratégias de marketing
presentes no perfil.

O estudo foi estruturado da seguinte forma: o primeiro capitulo se dedica
a introduzir o conceito de ciberespaco e cibercultura para que se compreenda
esse espaco virtual na internet e essas mudancgas na cultura em sociedade
ocasionada apés a era digital. Também é apresentado o conceito de marketing

e sua evolugao, conceituando o marketing 4.0 que por sua vez engloba o
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funcionamento do foco do trabalho. Também € dedicado a entender esse novo
consumidor denominado Prosumers e entender o conceito de conteudo de
marca.

O segundo capitulo foi dedicado a entender esse novo perfil de pessoas,
os influenciadores digitais e as suas utilidades para o marketing digital,
aprofundando-se um pouco mais sobre esse novo perfil de consumidor, o
consumidor 3.0 e buscar entender sobre as redes sociais na internet dando
énfase a rede social instagram.

No terceiro capitulo foi apresentado um breve histérico sobre o
surgimento do perfil na rede social instagram “o que achei aqui”’ sendo este o
objeto de estudo deste trabalho. Em seguida foi dado inicio a andlise do perfil
focando na sua forma de apropriacdo da rede social com intuito de propagacéo
de conteudo.

Para chegar aos resultados, foi realizado além de uma pesquisa
bibliografica, uma pesquisa exploratéria na rede social instagram “o que achei
aqui” utilizando como metodologia a analise de conteudo, onde segundo Bardin
(2011, p. 37) a analise de conteudo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes. O método organiza-se em torno de trés polos cronoldgicos: a
pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados. (2011, p.
125). Na pré-andlise foi selecionado um periodo e a escolha dos documentos a
serem analisados, onde foram selecionados 150 postagens no perfil. Na
exploracdo do material dentre os 150 postagens selecionadas 16 foram
escolhidas a serem analisadas e por ultimo o tratamento dos resultados, onde
essas informacOes e analises foram demonstrados com tabelas e figuras.
Sendo assim possivel identificar e analisar os objetivos desde trabalho.

A escolha da realizacdo da pesquisa é valida e vai colaborar para o
desenvolvimento da area, uma vez que este tipo de perfil esta se tornando um
espaco de difusdo muito importante para este mercado.

Ao fim do presente estudo, os resultados apresentados fornecem aos
administradores do perfil uma melhoria do uso do mesmo, em razdo de que a
partir do uso destas informacdes eles estardo mais preparados para atender as

exigéncias de seus seguidores.
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CAPITULO 1 - CIBERESPACO/CIBERCULTURA

Grandes mudancas na sociedade, na comunicacdo e nas estratégias
comerciais de marketing foram ocasionadas ap6s o advento da internet.
Mudangas essas que moldaram a forma com que realizamos atividades
simples do cotidiano: de se comunicar com outras pessoas, |é noticiério,
assistir programas, entre outras. Essas inova¢gdes modificaram também a forma
do comportamento do consumidor, também favoreceram o surgimento de
novos formatos de midia, como as midias sociais digitais que evoluiram com o
passar dos anos. Para entender sobre essas mudancas é preciso compreender
sobre ciberespaco e cibercultura.

Ciberespaco, espaco esse virtual onde ndo é necessaria a presenca
fisica de um individuo para que haja a comunicag¢do. E como consequéncia de
todas essas mudancas que engloba a sociedade, surge uma nova cultura, que
moldou forma de realizar atividades do cotidiano, como o ato de Ié um jornal,
gue antes com maior consumo em sua forma impressa, atualmente na era
virtual é possivel obter o mesmo produto de forma online. A cibercultura como
consequéncia das mudancas apos o advento da internet fez com que nao soé
grandes midias moldassem sua forma de agir, as empresas também tiveram
gue se adaptar a essa nova forma de consumidor, obtendo também o seu
espaco no virtual.

De acordo com Lévy (1999), ciberespaco é o novo meio de comunicacao
gue surge a partir da interconexdao mundial dos computadores, a cibercultura é
definida como um conjunto de praticas, atitudes, modos de pensamento e
valores que se desenvolve junto com o crescimento do ciberespaco.

E importante ressaltar que essa nova forma de conectividade abre uma
infinidade de possibilidades de comunicacdo através de dispositivos digitais,
gue se interligam com a conexao virtual como computador, celular, maquinas,
entre outras. Por essa conexao ser tao atrativa e de facil acesso faz com que
grande parte da sociedade esteja inserida nessa nova forma de se comunicar e
consumir. Assim dando inicio a uma nova cultura.

Na visdo de Baroni (2011), a cibercultura pode ser considerada um
fenbmeno da sociedade como um todo, pois a internet possibilita uma

sociedade totalmente informatizada, onde empresas, universidades,
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bibliotecas, radios, jornais entre outros servicos e midias atuem no
ciberespaco.

As pessoas estdo cada vez mais conectadas, isso contribui com a
mudanca de comportamento de um todo mediante a essas novas maneiras de
se comunicar, fazendo com que ndo s6 usuérios comuns se facam presente no
ciberespaco para se comunicar com outras pessoas, mas faz também com que
outras midias como Tv e radio se adaptem a esse novo modelo, ndo deixando
de existirem em seu local habitual de comunicag&o, mas também que se fagam

presente nesse meio virtual vulgo ciberespaco.

O desenvolvimento das novas tecnologias de informac&o modificou
0s meios pelos quais séo realizados os processos de comunicacdo. O
contexto cibercultural exigiu que muitas instituicdes, entre estas os
Sindicatos, ofertassem outras possibilidades de visibilidade,
“interagdo” e “participagdo”. (RIBEIRO, D. B.; FOSSA, M. I. T, 2009,
p. 41)

E preciso estar presente e obter conhecimento recorrente sobre essas
novas formas de propagar comunicacdo, com a sociedade mais conectada e
informada, todas as instituicbes devem se fazer presente no ciberespaco para
gue assim obtenha mais interacdo com o publico. Com todas essas mudancas
a internet chegou como um aliado ao marketing contribuindo com novas

possibilidades de estratégia.

1.1 MARKETING DIGITAL

Com todas essas mudancas na comunicagcao apos o advento da internet
e a imersdo das novas midias sociais digitais 0 marketing passou a ter uma
nova ferramenta em suas estratégias. Compreender essas mudancas da
sociedade e a nova geracao do consumidor devido a atual cultura, fez com que
0 marketing também evoluisse com o passar dos anos. “O marketing é dirigido
para satisfazer necessidades e desejos humanos, e dessa forma, precisa levar
em consideracdo o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para poder
satisfazé-lo.” (GABRIEL, 2010, p.28)

Inicialmente, o marketing denominado 1.0 tinha como estratégia focada

apenas no produto tendo em vista sua funcionalidade. Ja o marketing 2.0 vai
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além do produto, entender a satisfacdo do consumidor passou a ser priorizada,
atribuindo uma posposta de valor funcional e emocional ao produto. Como
sequéncia, o marketing 3.0 que passou a tratar o consumidor de forma mais
humanizada voltada aos seus valores pessoais, preocupando-se também com
0 pés-compra. Também na era do marketing 3.0 surgiram as redes sociais
digitais e o mercado on-line, assim nascendo o marketing digital. Marketing 4.0,
onde a internet ganha foco com a sua pluralidade de possibilidades de realizar
acOes de marketing, entre elas a geracdo de conteldo e segmentacdo de
publico alvo.

Como caracteriza Kotler (2017, p. 17), hoje vivemos em um novo mundo,
a internet trouxe consigo conectividade no cotidiano assim tendo grande
responsabilidade por tais transformacdes. Com o marketing 4.0, surge uma era
na qual temos uma integracao maior entre os canais de marketing e a explosao
do consumo de conteudo digital no mundo, o chamado Marketing de Conteudo.

Essa nova fase do marketing permite um aprofundamento ainda mais
centrado no cliente com o uso de tecnologias e comportamentos que nao
existiam ha dez anos. Kotler (2017) diz que o Marketing 4.0 vem com a
inclusao digital, facilitando o acesso a tecnologia para mais pessoas e tornando
0 processo de compra mais pessoal, no qual a cadeia de valor se torna cada
vez mais horizontal, com menos intermediarios. Pode-se dizer que ocorre um
processo de horizontalizagédo, que € quando os consumidores também passam
a fornecer conhecimento para a empresa e para outros consumidores, em um
ato de cocriagdo, ocorre-se quando se tem uma iniciativa de gestédo, ou forma
de estratégia econdmica, que reune diferentes partes, como por exemplo, uma
empresa e um grupo de clientes, buscando produzir conjuntamente um
resultado mutuamente valorizado. Esse ato conjunto de criacdo faz com que
aconteca um maior fluxo de troca informa¢des entre produtor e consumidor,
visto que o aprendizado sobre o consumo acontece em tempo real.

Hoje, o consumidor tem uma relacdo extremamente pessoal com o0s
produtos e os servicos que adquirem, enxergando a marca como parte integral
de sua vida e de seus valores. A marca simboliza seus valores pessoais e
transmite para a sociedade a imagem que o consumidor deseja construir sobre

si mesmo.
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Devido a essas mudangas ocasionadas com a nova forma de consumo
através da internet, o marketing adquiriu novas possibilidades e formatos no
mundo virtual, como a de disseminar informacdes comerciais com um
diferencial de trabalhar para determinados nichos especificos de consumidores,
com conteudo relevante, assim atingindo o publico de forma mais direcionada e
assertiva. O marketing digital Também possibilita a comunicacdo e

interatividade com o publico.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Ndo se trata de uma ou outra
acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agcbes que criam um
contato permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing
digital faz com que os consumidores conhecam seus negocios,
confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor. (TORRES,
2010, p.7)

Desta forma as empresas que utilizam da internet e as redes sociais de
modo estratégico aliado ao marketing digital, conseguem uma conectividade
com o publico consumidor. Através das redes sociais, as empresas conseguem
interagir com o publico assim possibilitando uma maior conectividade.

Do ponto de vista de Campano (2009, p. 5), nos dias atuais a internet é
um canal de comunicacdo que ndo deve ser menosprezado, e sua utilizacdo
cresce cada vez mais nas empresas como parte habituada em suas estratégias
de marketing.

Com a atual adeséo das novas formas de utilizacdo da internet, abriu-se
caminho para o marketing digital, sendo assim permitindo com que empresas
junto a suas estratégias de marketing e publicidade alcancassem determinados
grupos de nichos, como social, étnicos, de género, idade entre outros com mais
especificidades. Com a conectividade que a internet proporciona no cotidiano
da sociedade e com as mudancas causadas por ela faz-se necessario que as
empresas estejam cada vez mais presentes no mundo virtual.

E importante entender que a internet moldou em grande escala a forma
de consumo de produtos e servicos, com a conectividade que essa rede
proporciona, 0s usuarios estdo conectados a uma ferramenta multifuncional de
forma acessivel. A internet esta presente em todos os lugares de modo em que

deixa o usuério conectado grande parte do dia assim, consumindo milhdes de
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informagdes no ciberespaco. Obter conhecimento sobre marketing digital e
suas imensas possibilidades de ser trabalhada de forma ponderada faz-se
necessario para empresas que desejam estar presente nesta nova realidade

virtual.

A adesdo das marcas as plataformas sociais digitais fez com que a
gestdo de marketing buscasse nao s6 abordagens e limites para o
relacionamento com os consumidores, mas também, maneiras de
desperta sua atencdo dentre milhares de estimulos por milésimos de
segundos na internet. (CHAMUSCA; CARVALHAL, 2011, p. 21)

Com a diversidade de contetudo que € disseminado a todo momento no
ciberespaco, faz com que as empresas que queiram destaque e bons
resultados em suas acdes de marketing ndo s6 existem no mundo virtual, mas
gue também realizem maneiras de propagar conteudo relevante para que

desperte interesse de seu publico alvo, e assim ganhar a sua atencéo.

1.2 PROSUMERS

Prosumers sdo os consumidores na era da internet. Todas essas
modificacbes na forma de consumo na sociedade refletiram também no
consumidor, que moldou seus padrbes comportamentais em sua forma de
consumir conteudos de modo geral, servicos e produtos. Com a facilidade de
comunicacdo que é possibilitado através das redes sociais na internet, o
consumidor passa a ter mais conhecimento e poder de participacdo e
comunicacdo com as empresas que estéo inseridas nas midias digitais.

Na visdo de Cesca (2000), consumidor é o publico das empresas,
empresas estas que produzem e comercializam produtos ou servi¢os, onde se
faz necesséario obter a atencdo desse publico a ponto de satisfazé-lo e o
manter interessado no que a empresa produz. Neste publico consumidor existe
uma vasta pluralidade de perfis que exercem varios papeéis na sociedade.

Os consumidores exercem o papel principal na relacdo de consumo,
pois tem o papel crucial de adquirir servicos ou produtos que séo ofertados, e

com o passar dos anos esse publico modificou seu modo de enxergar o
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mercado. A internet e a imersdo das redes sociais 0s tornaram ainda mais
conectados com as marcas que estao presentes no universo digital.

Como caracteriza Torres (2010), os consumidores apropriaram-se da
internet, e com as midias sociais ocorreram mudancas determinantes em
relacdo de marcas, consumidores e produtos.

Com a aproximacdo que a internet oferece, as marcas passaram a
enxergar o consumidor de forma diferente e 0os consumidores passaram a
acompanhar com mais transparéncia 0 processo e posicionamento das
empresas, seus valores estdo mais estampados e os consumidores cada vez

mais conectados.

Os Prosumers sdo consumidores hiperconectados, absolutamente
bem informados, e que estdo incluidos numa rede de
relacionamentos que envolvem lacos fortes (pessoas conhecidas) e
fracos (pessoas que ndao conhecem pessoalmente), mas que podem
reproduzir as suas ideias na rede, que Ihe conferem um
empoderamento jamais observado em qualquer outro momento da
histéria da humanidade na sua relacdo com o mercado. Sédo
consumidores com poder de midia, que participam do processo
comunicativo ndo apenas como consumidores de informacdo, mas
também como produtores e distribuidores. Usam as suas redes
sociais, através das midias digitais para dizerem o que acham sobre
as empresas, marcas, produtos e servicos, e, com isso, influenciam
outros consumidores nos seus habitos de compra e consumo de bens
duraveis ou ndo, na medida em que relatam suas experiéncias e as
tornam publicas. (CHAMUSCA,; CARVALHAL, 2011, p. 193)

Diante de todo esse novo cenario do mercado, e da rapidez com que
surgem novas tecnologias, temos um fenbmeno marcado pelas modificacbes
no perfil de consumo dos individuos na sociedade pds-moderna, e sobre as
consequéncias dessas mudancas para o mercado. Os novos consumidores
tendem a buscar o atendimento a especificidades pessoais. Anderson (2007)
propds o conceito de cauda longa' para definir o status atual do mercado de
consumo, que se encontra dividido em uma infinidade de pequenos grupos de
preferéncias que, juntos, representam uma forca de mercado equivalente

aguela de poucos grandes grupos.

! Cauda longa é um termo utilizado na estatistica para identificar distribuicées de dados, onde o
volume de dados é classificado de forma decrescente. Quando comparada a uma distribuicao
normal, ou Gaussiana, a cauda longa apresenta uma quantidade muito maior de dados ao
longo da cauda.
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Esse fator difere do passado, quando um namero restrito de itens era
vendido em grande quantidade, hoje a ordem que impera no mercado de
nichos é a da grande diversidade de ofertas que talvez sejam atraentes apenas
para publicos muito especificos. Ainda conforme Anderson, ndo ha mais a
tradicional cultura dos hits, para o autor, baseado na teoria da Cauda Longa
nossa cultura e economia estdo mudando do foco de um relativo pequeno
namero de hits (produtos que vendem muito no grande mercado) no topo da
curva de demanda, para um grande nimero de nichos na cauda.

Pode-se dizer que com as transacfes online, agora € menos necessario
massificar produtos em um unico formato e tamanho para consumidores, visto

gue o gosto esta multifacetado.

1.3BRANDED CONTENT: EMPONDERANDO MARCAS E CLIENTES

Com as mudancas de comportamento dos consumidores e a valorizagao
de conteudos relevantes, ao invés de propagandas invasivas, as marcas tém
percebido que é importante investir no branded content ou conteido de marca.
Esse tipo de conteudo tem como foco entreter e conquistar a empatia do
consumidor, compartilhando informacdes importantes que agreguem valor para
o cliente e ao mesmo tempo, reforce a identidade da marca.

Diante de toda essa situacdo da mudanca do comportamento, na
comunicacao e da facilidade que a internet proporciona, as empresas também
tiveram que se adaptar a essa nova forma de consumo e se destacar em meio
a varias dispersdes que ocorrem no meio do caminho, e com iSso as marcas
nao s6 devem ter o seu espaco no virtual, mas também saber cativar esse
consumidor com criatividade e conteudo. Como caracteriza Chamusca e
Carvalhal, (2011), o branded content tem como foco a criacdo de conteudo, de
forma a inserir a marca como parte integrada do conteudo.

O branded content foca na criacdo de contetdo que envolve publicidade,
informacdo e entretenimento que tenha ligacdo com a marca, conteldo esse
afim que engajar com o seu pulico alvo. Nao qualquer conteddo, mas um
contetdo relevante para o publico. Com essa imersdo de possibilidades o

cenario também favorece o surgimento de influenciadores digitais com o qual
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as empresas e marcas podem contar com esses atores da rede digital
estabelecendo parcerias com 0s mesmos, assim gerando contetdo.

Como cita Barbosa (2014), o conteudo precisa gerar interacdo com 0
consumidor, ele vai além de uma propaganda, precisa entreter e ser prazeroso.

Com a diversidade de conteldos que sdo disseminados a todo o
momento na internet, o branded content vem com uma estratégia mais
elaborada para se destacar em meio a esse montante de informagdes que 0s
usuarios de redes sociais recebem, como: contetdo de informacédo jornalistica,
entretenimento, culinéria, entre outros, no ciberespaco contém uma infinidade
de conteudos em diferentes plataformas de redes sociais, com isso o contetdo
de marca bem feito vem a ser um aliado aos objetivos que a marca deseja

alcancar.

Com o controle e o poder de decidir a maneira e o0 momento de
interagir, o publico vem buscando muito mais do que informacao.
Além dos contetdos de informagdo, as mensagens publicitarias
deverdo estar associadas a contelddos de entretenimento.
(BALDESSAR,2008, p. 22)

Com esse poder de decisdo e a infinidade de conteudo existente no
ciberespaco o consumidor hiperconectado atual decide a qual contetudo deseja
ter acesso, o branded content chega como um aliado para as marcas que
precisam estar nesse meio digital, com contetudo interessante para assim

adquirir a atencéo desse consumidor.

1.4 BRANDING: A CONSTRUCAO DA MARCA PARA O CONSUMIDOR

Desde que nascemos somos impactados direta ou indiretamente por
alguma estratégia de marketing. Ao longo do tempo varias marcas passam pela
nossa vida e essa influéncia é tdo significativa e importante que cria um laco
perene entre a marca e o seu publico. Os atributos e a cultura da marca tem
uma conexao tdo forte com o consumidor que ditam o seu comportamento,
fazendo com que as pessoas se sintam fortemente conectadas e a marca
passa a fazer parte do seu dia a dia.

A partir desse contexto, é fundamental que as empresas invistam em

estratégias de branding. Se a empresa tiver uma marca sélida, ela consegue
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vender qualquer produto. As pessoas tendem a comprar de marcas com as
quais elas se identificam, pois se compra também a cultura da empresa. Se a
cultura da empresa estiver em consonancia com 0 comportamento do
consumidor, haverd uma procura e fidelizagao.

Brand ou brand management (na traducdo do inglés = gestdo de marca),
€ uma atividade totalmente estratégica e de planejamento com objetivo de

alcancar uma posic¢do Unica na mente e no coracdo do consumidor da marca.

o branding é um programa estruturado que tem por objetivo garantir
gque 0S processos, a criacdo e o gerenciamento de marcas estejam
integrados e, no final, gerem maior valor ao acionista. Em outras
palavras, € um programa que busca alinhar a promessa € a entrega.
(TOMIYA, 2010, p. 36).

Atualmente, uma estratégia de branding bem sucedida é aquela que une
experiéncia, relacionamento e engajamento. A empresa deve fazer com que o
seu relacionamento com o consumidor promova a melhor experiéncia, para que
ele se engaje com a marca, e consequentemente traga novos consumidores.
As empresas precisam se atentar para o fato de que hoje outras pessoas (além

da midia), influenciam as nossas escolhas.
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CAPITULO 2 - INFLUENCIADORES DIGITAIS

Diante a esse novo cenario da cibercultura, surgem os influenciadores
digitais, que sdo usuarios da internet que utilizam as plataformas de redes
sociais com finalidade de disseminacdo de contetdos e entretenimento. Os
influenciadores digitais sdo aqueles usuérios que abordam um determinado ou
uma variedade de assuntos em suas redes sociais com finalidade de criacao
de conteudo, as redes socias sao o seu canal de distribuicdo de contetdo e de
audiéncia, audiéncia essa que é conquistada através de seus seguidores.
Como consequéncia dessa pratica, os influenciadores se tornaram uma
ferramenta aliada ao marketing digital, pois marcas caso tenham interesse,
podem os utilizar como marketing de influéncia, onde os influenciadores
juntamente com as empresas podem realizar parcerias com fins publicitarios.

De acordo com Karhawi (2017), influenciadores sdo aqueles que
exercem algum poder no processo de decisdo de um sujeito, seja de consumo
ou em decisdes de estilo de vida entre outras, de usuarios que estejam em sua
rede digital.

Os influenciadores digitais sdo pessoas que se destacam na internet
seja por ser uma celebridade da midia ou uma pessoa comum, que com sua
imagem ou conhecimento por determinando assunto abordado na internet,
acabam conseguindo outros usuarios que passam a seguir e acompanhar suas
redes sociais gerando assim uma audiéncia. Esses usuarios que acompanham
um determinado influenciador passam a ser a audiéncia dele em suas redes
sociais. Ao abordar determinados assuntos ou conteudos os influenciadores
geram credibilidade a sua imagem, onde seus seguidores passam a confiar ao
ponto de ter um determinado poder no processo de decisdo seja de escolha ou
decisdo de compra que esse seguidor deseja realizar. * Eles tornaram-se
formadores de opinido fundamentais no mercado, mesmo sem experiéncia
profissional em funcdo do alcance e audiéncia desses blogs”. (HIENERASKY,
2012, p.18)

Com a criagcdo de conteudo os influenciadores podem realizar uma
infinidade de assuntos, seja uma indicacdo de produtos ou até mesmo
transmitir conhecimentos, com isso 0 seu seguidor passa ao acompanhar pois

tem afinidade e interesse sobre o assunto abordado. Dessa forma cada
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influenciador passa a ter um determinado publico de acordo com o conteudo
gue é abordado. Sobre essa relacdo entre o influenciador e o publico, que
precede a internet, Kotler diz:

Tipicamente, advém de um circulo proximo de amigos e familiares na
forma de propaganda boca a boca. A influéncia dos outros também
pode vir de uma comunidade maior, porém independente, a qual os
consumidores pertengam. Por exemplo, eles podem ser influenciados
por conversas das quais participaram em plataformas de redes
sociais. (KOTLER, 2017, 101).

Por obter esse nicho bem especifico que sdo formados pela audiéncia
dos influenciadores digitais, o marketing digital passa a ter um aliado a suas
estratégias, assim tendo como segmentacdo o marketing de influéncia, que tem
como base utilizar um influenciador digital a fins da propagacao de sua marca,
pois o influenciador escolhido ja contém o seu publico. Segundo um artigo

publicado na Comunique-se (2017)?, esses influenciadores digitais

Agem sobre consumidores nas trés fases da jornada de compra:
reconhecimento, consideracdo e tomada de decisdo. Por meio do
marketing de influéncia, as marcas estabelecem e nutrem uma
relacdo com os principais influenciadores de seu mercado. E assim
conduzem o pulblico que os segue a uma decisdo de compra
favoravel (COMUNIQUE-SE, 2017).

Esses influenciadores ja possuem uma audiéncia relevante de
determinados publicos especifico a sua area de atuacdo através do conteudo
gue e abordado em suas redes sociais. Por ter um nicho especifico as
empresas podem se associar com um determinado influenciador digital desde
gue o segmento faca sentido para essa audiéncia especifica. As marcas
podem trabalhar em conjunto com esse sujeito na intencdo de abordar esses
seguidores como seus potenciais consumidores de seus servigos ou produtos.

Com esse publico ja especificado a determinado influenciador, a
marca consegue previamente ter uma nocdo de como abordar de forma mais
certeira, tendo como observacéo o perfil desse influenciador digital e o que é
abordado em seus conteudos, o publico seguidor geralmente € o0 novo

consumidor, que acompanham esses influenciadores, trocam informacdes e

2 Disponivel em: https://www.comunique-se.com.br/blog/o-que-e-marketing-de-influencia/
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adquirem experiéncia através da internet. A marca se aliando com esse
influencers pode ent&o atingir esse consumidor que utiliza das redes sociais,

interagindo de uma nova forma e de grande interagao.

2.1 CONSUMIRDOR 3.0

O consumidor 3.0 é o consumidor hiperconectado, com acesso a internet
e ciente das infinidades de possibilidades que é proporcionada através dela.
Esse novo consumidor preza a experiéncia de outros usuarios e busca
informagOes sobre a marca e o produto antes de tomar sua decisao final em
relacdo ao consumo ou aquisi¢do. Além de buscar informacgdes sobre o produto
gue deseja consumir, o consumidor 3.0 também compartilha suas experiéncias
proprias, sejam elas positivas ou negativas diante a marcas em suas redes
sociais.

De acordo com Cestari (2016), o consumidor 3.0 € o consumidor
conectado, bem informado e ciente de tudo que pode realizar. Ele exige ser
bem atendido, e que esse atendimento seja eficiente e agil.

A internet disponibiliza uma infinidade de informacdes, dessa forma, o
consumidor 3.0 é um usuario da internet que sabe se apropriar de tais
ferramentas para obter informacdo sobre um servico ou produto que deseja
adquirir. Sites de busca, sites de reclamacdo e até mesmo nas midias sociais
podem ser encontrados tutoriais e resenhas sobre o que ele deseja consumir.
Eles também acompanham influenciadores digitais que falam sobre o produto.
“O consumidor busca informacdes relevantes sobre produtos e servi¢cos, néo
somente para encontra-los, mas principalmente para conhecer as experiéncias
de outros consumidores”. (TORRES, 2009, p. 07).

Esse consumidor, além de todo esse poder de pesquisa referente a
preco, produto e servico que deseja obter informacfes, pode também através
de suas redes sociais propagar sua experiéncia seja ela positiva ou negativa,
vivenciada diante a algum atendimento ou experiéncia por utilizar tal servico ou
produto. Com as midias sociais o consumidor passa a ter poder de fala, e sua

experiéncia pode ser vista e compartilhada com os demais usuarios da rede.
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As redes sociais geram grande repercussdo destas informactes
porque mantém uma rede de relacionamentos, onde um usuario que
escreve sobre algo, pode ter sua informagéo transmitida viralmente,
através dos diversos grupos de pessoas que se relacionam com ele.
Nas redes sociais, um consumidor nunca estiq isolado. Uma
reclamacgdo ou um elogio, afeta ndo sé ele e seus amigos, mas
também todos os amigos de seus amigos, amplificando o poder da
mensagem. (TORRES, 2009, p. 08).

Através da internet as midias sociais exercem mais do que apenas
entretenimento, as midias online podem ser utilizadas de forma em que

contribua com a tomada de decisao do consumidor.
2.2 REDE SOCIAL

Entendendo-se que rede social € um espaco de relacionamento fisico ou
virtual onde individuos se conectam a partir de interesses em comum. As
midias sociais sdo espacos virtuais onde o usuario de um site ou aplicativo
pode criar ou fazer parte de uma rede social, neste sentido o usuario utiliza
dessa midia pra seguir e acompanhar assuntos ou pessoas de seus interesses
seja ele profissional, de relacionamento ou outros. Existem varias midias
sociais tipicas da atualidade, dentre as mais comuns sdo: facebook, twitter e
instagram, midias essas que possuem um espaco de didlogo devido a sua
possibilidade de interacdo, esse dialogo pode ser feito entre usuarios comum
ou empresa e clientes. As empresas podem se apropriar de uma midia social

para fazer anincios ou estar mais proximos de seus consumidores.

Quando me refiro a redes sociais estou falando dos sites ou recursos
gue permitem a interacd@o e troca de informacdes entre pessoas, ou
melhor, das redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos
sites que participam. Considero as redes sociais como parte das
midias sociais, jA que elas também produzem conteldo que é
consumido e compartilhado na Internet. (TORRES, 2009, p. 114).

O uso das redes sociais foi absorvido por toda a sociedade, e
atualmente esta cada vez mais inserido no cotidiano, onde marcas e empresas
também estdo presentes se conectando com seus clientes e descobrindo
novos possiveis consumidores, consumidores esses que estdo altamente
conectados na internet e sempre atentos a novidades. As empresas podem

utilizar as redes sociais para ser sua vitrine, assim demonstrando seus servigos
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ou produtos, tendo uma maior interatividade com o seu publico consumidor. As
redes sociais tem a possibilidade de segmentacdo de publico, assim
segmentando os posts de acordo com a caracteristica do publico alvo desejado

a empresa pode chegar nesse consumidor de forma mais assertiva.

Essas apropriagdes funcionam como uma presengca do “eu” no
ciberespaco, um espaco privado e, ao mesmo tempo, publico. Essa
individualizagdo dessa expressao, de alguém “que fala” através desse
espaco é que permite que as redes sociais sejam expressas na
Internet. (RECUERO, 2009, p. 27).

Uma mesma rede social pode ser utilizada da forma como convém ao
usuario, empresas podem divulgar seu negécio e utilizar da plataforma para
divulgar seus produtos, ter uma conexao mais interativa com seus clientes e
buscar novos clientes, o usuario pode utilizar as plataformas para criacdo de
conteudo, assim surgem os influenciadores digitais. Ou apenas utilizar as
plataformas para consumir conteddo e interagir com outros usuarios seja
marcas, celebridades ou pessoas proximas que também estejam nas redes

sociais.

As midias sociais séo sites na Internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informacdes e conteddos pelas pessoas e para
as pessoas, has quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacdo. Elas recebem esse nome porque sédo
sociais, ou seja, séo livres e abertas & colaboragéo e interacdo de
todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de
informacdes e contetdo. (TORRES, 2009, p. 113).

Dentre as varias midias sociais digitais disponiveis no ciberespaco o
instagram é uma das redes sociais que teve desde seu inicio a adesdo massiva
de usuarios, a midia social instagram foi uma das primeiras redes sociais
exclusiva para o acesso mobile, voltada a seu uso no celular, disponivel
também no formato de web, porém com suas funcionalidades reduzidas.
Disponivel no ciberespaco desde 2010 a rede social cresce seu numero de

usuarios a cada ano.
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CAPITULO 3 - O PERFIL DIGITAL NO INSTAGRAM “ O QUE ACHEI AQUI”

O perfil @oqueacheiaqui € um perfil criado na midia social digital
Instagram que surgiu com o intuito de producdo e propagacao de contetdo. Até
o dia 01 de dezembro de 2019, periodo em que foi realizada a pesquisa, o
perfil tinha em torno de 80 mil seguidores, onde mantém um relacionamento
didrio com sua audiéncia e atua com uma variedade de conteudo que é
produzido pelas administradoras Camila Moreno e Jennifer Ohana.

De acordo com Jeniffer Ohana, uma das idealizadoras?, o perfil foi
criado no dia 13/10/2015, de uma forma despretensiosa. Partiu diante a sua
vontade de compartilhar promog¢des que a mesma encontrava quando passava
por lojas de departamento de vestuario e em conversa com sua amiga Camila
Moreno, também idealizadora do perfil, coincidiu com sua vontade de
compartilhar promocdes seja cupons de desconto ou pecas de vestuario, assim
dando inicio ao perfil digital intitulado de “ o que achei aqui.”

O ato de influenciar pessoas ja era realizado antes mesmo do
advento das redes sociais, o compartilhamento de informagdes sobre
promocdes era realizado no método boca a boca com pessoas mais proximas.
Apoés a imersao das redes sociais, foi visto por ambas a possibilidade de fazer
algo no sentido de criacdo de conteudo na plataforma Instagram para pessoas
mais préximas.

Inicialmente, a ideia de criar o perfil foi voltada a divulgacdo de
pecas promocionais ou remarcadas que fossem encontradas pelas lojas, com
dicas e conselhos sobre moda. Com o passar do tempo o perfil caiu em gosto
dos usuarios, e em constante crescimento hoje o perfil esta bem proximo de
100 mil seguidores, mantendo seu ideal que é divulgar “achadinhos” como sao
chamadas popularmente as pecas de vestuario como roupas, acessorio e
calcados remarcados, o perfil também ampliou seu conteddo para dicas de
servicos no geral como cuidados com o corpo, alimentacdo, estética, entre
outros. Como consequéncia desse conteudo o perfil possui um publico
especifico em grande parte o publico feminino, onde entendesse que esse é 0

nicho especifico do perfil.

% Entrevista realizada em 10 de marcgo de 2019.



Figura 1 - Perfil o que achei aqui na rede social digital instagram.

< oqueacheiaqui

4536 835mil 6.577

Publicagdes Seguidores Seguindo

O que achei aqui

Sobrevivendo a crise e mantendo o bom gosto!

Campina Grande | Jodo Pessoa - PB

= Parcerias via Direct

# @camilamoreeno

1, @jennifferohana

facebook.com/oqueacheiaqui

Seguido por allanaranielysilva, camilamoreeno e outras
87 pessoas

Ver traducao

Seguindo v Mensagem Email v

Fonte: Elaboracdo do Autor.

3.1 ANALISE DO PERFIL
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A analise dos dados foi realizada no perfil digital O QUE ACHEI

AQUI, que mantém sua conta ativa no Instagram. A coleta de dados foi

realizada dentre os dias 15 de outubro até o dia 16 de novembro de 2019. No

qgual totalizou 150 postagens no instagram. Dentre as postagens foram

selecionadas 16 posts nos quais tiveram mais interacbes com o publico

seguidor dentro do periodo da pesquisa, sendo 8 postagens em formado de

imagem e 8 postagens em formato de video.

Tabela 1 — Andlise de conteldo e engajamento durante a pesquisa.

Posts Feed Quantidade Menor Maior
Engajamento Engajamento

Fotos 137 119 curtidas 2.724

Videos 13 1.125 8.078

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Tabela 2 — Dados referente a interacdo de conteddo em formato de video
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Data Visualiza¢des Comentarios
23/10/2019 8.078 38
21/10/2019 6.743 29
10/11/2019 4.183 30
17/10/2019 4.141 21
28/10/2019 3.723 28
31/10/2019 3.629 19
13/11/2019 2.676 18
09/11/2019 2.348 15

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Tabela 3 — dados referentes a interacdo em formato de imagem

Data Curtidas Comentarios
16/10/2019 2.724 34
10/11/2019 2.452 24
19/10/2019 1.818 29
15/10/2019 1.571 61
09/11/2019 1.337 18
13/11/2019 1.292 24
16/11/2019 1.208 25
05/11/2019 1.182 26

Fonte: Dados da Pesquisa (2019)

Mediante os dados obtidos podemos observar que o perfil utiliza dois
tipos de formato de conteudo, sendo eles em formato de imagem e em formato
de video. Podemos observar também que o contetdo em formato de video tem
uma maior interacdo com o publico seguidor, visto que o conteudo em video
obteve um total de 8.078 visualizacbes. A interacdo pode ser observada

através dos comentarios mostrados na figura abaixo:

Figura 2 - imagem referente ao conteldo de video com mais visualizacao

Comentérios

Publicagdes

Fonte: Elaboracéo do autor



31

Figura 3 - imagem referente ao conteudo de imagem com mais curtidas

< Comentarios N4

m oqueacheiaqui Rasteirinha fofa para arrasar no
.7 conforto e frescor nesse verao.

& Preco :49.90
Loja: Riachuelo - Partage Shopping, CG

g A % laisalanet O OO O
(3'[ # Curtida por eurayssaalves e milhares de outras
pessoas

alinypinheiro1 Linda

oqueacheiaqui Rasteirinha fofa para arrasar no conforto e
frescor nesse verdo “s, larynhavianal2 T4 linda @

Fonte: Elaboracéo do autor

Figura 4 - imagem referente ao conteudo de imagem mais comentado.

(',\ -:queachelaqun Publicagdes
&~ Par na y

P Curtid
Pesso:

oqueacheiaqui Pr

l}’" #, Curtida por eriikavanessa_ e milhares de outras
pessoas

oqueacheiaqui Pra vocés que amaram a t- shirt de friends,
chegou a vez dos pijaminhas, preparadas? @

Fonte: Elaboracédo do autor

Pode-se observar que tanto no conceito da figura 2, 3 e 4, o conteudo é
postado com uma descri¢cdo na legenda onde ambos contém informacgdes. Os
contetdos analisados tém em comum a divulgacdo de produtos e servico de
uma marca. Na figura 2 € possivel observar na legenda da postagem a
empresa que presta servicos de beleza; Studio de Beleza LA, contendo

informacBes sobre valores e localizacdo da empresa. Nas figuras 3 e 4 e
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possivel observar na legenda da postagem informacdes sobre preco e local
onde a peca esta sendo comercializada.

Pude observar, ap6s analisar o perfil @oqueacheiaqui que 0 mesmo
exerce um dos conceitos do marketing digital, o branded content, onde em
suas publicacdes é visto um contetdo que refere-se a um produto ou servico
de uma marca ou empresa parceira do perfil. Os conteldos sempre criativos
vém com informacgdes sobre o produto ofertado, como precgo e localizacdo de
onde o produto esta disponivel para aquisicdo, sdo consumidos por seus
seguidores que interagem sempre em suas postagens.

Pude notar também que as administradoras do perfil, Camila Moreno e
Jennifer Ohana, buscam sempre estabelecer uma interagcdo com seu publico
seguidor, assim fortalecendo o seu branding ou gestdo de marca,
preocupando-se com a experiéncia que 0 seu publico seguidor vivenciou ao
adquirir um produto ou servico divulgado pelo perfil. Assim, gerando e
agregando credibilidade ao seu conteudo e a sua imagem, preocupando-se
sempre com o papel que exercem como influenciador digital, pois sabem que
possuem um poder de influéncia no ato de decisdo de compra dos seus

seguidores que as acompanham na rede social.
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CONSIDERACOES FINAIS

As mudancas ocorridas ap0s o advento da internet foram notaveis e
significativas na sociedade, entre elas estd a facilidade na forma de se
comunicar tornando-a mais acessivel, possibilitou realizarmos atividades do
cotidiano virtualmente e também atingiu o marketing que contribuiu com sua
evolugéo para o marketing digital.

Conforme foram ocorrendo essas transformacgdes na sociedade e o0 uso
da internet se tornando cada vez mais habitual, as redes sociais foram
inseridas na internet a qual foram ganhando com o tempo cada vez mais
espaco na rotina das pessoas. As redes sociais intensificaram essa interacéo
entre pessoas, pois permite ao usuario diversas formas de se comunicar e se
expressar como, publicacédo de fotos, videos, textos entre outras. Essas redes
sociais também foram aderidas por marcas que se fizeram presentes neste
meio virtual para interagir com seu publico consumidor. As redes sociais
permite ao usuario utilizar a plataforma de maneira livre, onde esse cenario que
possui grande exposicao favoreceu o surgimento de influenciadores digitais,
gue sdo usuarios nos quais utilizam dessas redes para propagar conteudo e
conquistam destaque nestas redes. Pelo tamanho do alcance desses
influenciadores, e a sua credibilidade perante seus seguidores, foi percebido
pelas marcas um espaco para realizar publicidades e divulgacbes através
desses influenciadores digitais.

A adesdo em massa a essas redes foi notada como um novo canal de
distribuicdo de marketing, o qual evoluiu e se adaptou a essa nova demanda
virtual, adaptando estratégias para esse meio, e assim dando inicio ao
marketing digital quem em meio a necessidade de uma marca pode utilizar um
influenciador digital como parte integrada a suas estratégias.

Como objeto de estudo da presente pesquisa, foi escolhido o perfil na
rede social instagram @oqueacheiaqui, pois identificam-se fatores que o
caracteriza um influenciador digital, caracteristicas essas que foram
mencionadas ao longo do trabalho.

Diante disso, a presente pesquisa buscou analisar as a¢ées do perfil na
rede social instagram “o que achei aqui” na divulgacdo de divulgacdo de

marcas, produtos e servicos e a sua ligagdo com o marketing digital,
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explorando algumas publicacdes no perfil. Para responder essas questdes foi
utilizado o método de andlise de conteudo proposta por Bardin (2011), sendo
assim, foram selecionadas dezesseis postagens que mais tiveram interacéo
com o publico durante o periodo da pesquisa onde trés foram selecionadas e
exploradas por ser as postagens com maior interacdo do publico seguidor
perante as outras. Através da andlise das publicacdes selecionadas, percebeu-
se que a divulgacéo de produtos e marcas e servicos estavam presentes com
as marcas Studio de Beleza LA, Riachuelo e Marisa. Visto como estratégia de
marketing nas postagens o branded content (conteddo de marca).

O objetivo especifico inicial foi analisar o processo de propagacao e a
relevancia da informacé&o produzida pelo perfil onde pode-se notar que a
propagac¢édo do conteudo e informagdes sobre a marca ou servigo divulgados
pelo perfil sédo realizados através de postagens no Feed da rede social
instagram, onde todas as postagens selecionadas e analisadas tem em comum
informacdes sobre preco e localizagdo do produto ou marca que esta sendo
divulgada no perfil.

O segundo objetivo especifico foi voltado a analisar o formato de
postagem e a sua interagdo com o publico seguidor, onde pode ser observado
gue no perfil o formato de postagens consiste em imagens e videos onde em
todas as publicacbes analisadas contem interacdo do publico que pode ser
observados através do numero de curtidas e também comentarios existentes
na publicacdo deixados através do seu publico seguidor.

O terceiro objetivo foi identificar as estratégias de marketing presentes
no perfil, onde pode ser notado apdés andlise que o perfil exerce alguns
conceitos do marketing digital, como o branded content que consiste no
conteudo de marca, onde o perfil realiza publicidades para marcas diferentes
com conteddo que agregam valor e reconhecimento da marca perante o
publico seguidor do perfil, o branding também esta presente mediante a
postura em que as administradoras do perfil exercem sobre os conteldos, e a
sua imagem, que esta atrelada a seus valores pessoais e a sua postura
perante o publico seguidor.

A pesquisa partiu da hipotese de que o perfil na rede social instagram “o
gue achei aqui” poderia ser utilizado para realizar publicidades, devido a sua

frequéncia de publicacdes e a quantidade se seguidores existentes no perfil, o
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gue durante o trabalho pode-se notar que o perfil executa um papel de
comunicador de informacdes e € considerado um canal de distribuicdo de
marketing digital.

Portando, foi possivel identificar estratégias de marketing digital
existentes no perfil “o0 que achei aqui”, e como o perfil executa suas
publicidades, notando-se a sua utilizagdo por marcas com intuito de divulgacao

de marcas, produtos e servigos.
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