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ESTUDO DE CASO SOBRE UM INFLUENTE PERFIL DO INSTAGRAM

INTRODUCAO

O avanco progressivo da tecnologia possibilita que empresas se aproximem de seus
consumidores e vice-versa. O consumidor agora tem informagdo em tempo real do que esta
acontecendo no mundo, e as organizagdes tém acesso a diversas informagdes que
proporcionam estreitar a relagdo com seus clientes.

Inicialmente na internet o processo de comunicagdo era unilateral, de modo que o
detentor do contetido publicava e ndo existia retorno pratico do leitor. Com o passar dos anos,
avangos permitiram que o processo de comunicagdo evoluisse e transmutasse para o que €
conhecido atualmente, conexdes entre detentores do contetudo e leitores ficam mais proximas
possibilitando o surgimento de redes e midias sociais (COSTA, 2017).

As midias sociais permitem um ambiente de interacdo entre consumidores e empresa,
segundo Bagozzi e Dholakia (2002, apud BUENO, 2015) independente do perfil do usuério,
as midias e redes sociais sdo utilizadas desde a manutencao de ciclos de amizade quanto para
pesquisas sobre servicos e produtos. E nesse ambiente que surgem novas formas de
empreendedorismo e que formadores de opinido, chamados agora de influenciadores digitais,
ganham destaque.

O presente estudo ¢ de grande importancia académica de maneira que ird fornecer
dados para analises futuras e ainda novas possibilidades de pesquisa, visto que ¢ um assunto
com grande destaque atualmente, em abril de 2018 de acordo com o Google Trends, o termo
influenciador digital teve um aumento de 900% nos ultimos 5 anos. No campo gerencial
demonstra-se importante para organizagdes que pretendem encarar o ambiente digital como
vantagem competitiva (SILVA, 2012), mostrando novas possibilidades de atingir o publico.
Socialmente se justifica, pois, frente a crise que o Brasil vem passando, no primeiro trimestre
de 2017 o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018) registrou a maior taxa
de desemprego desde 2012, sendo assim a pesquisa sugere uma nova maneira de empreender.

Visando entender as estratégias utilizadas pelos influenciadores digitais, este trabalho
utiliza como sujeito de pesquisa, o influenciador digital Gulagramdf para coleta de dados e
percepgoes, visto o grande destaque do perfil e seu rapido crescimento.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Com isso, o artigo deseja responder: De que forma o influenciador digital Gulagramdf
utiliza estratégias de marketing para influenciar a decisdio de compra dos
consumidores? Objetivando, assim, compreender as estratégias de marketing adotadas pelo
influenciador digital Gulagramdf na influencia de decisdo de compra dos consumidores. E
especificamente, definir principais estratégias de marketing utilizadas pelo perfil; verificar
quais parametros sao considerados pelo influenciador digital na hora de fazer publicacdes
sobre alguma empresa, produto ou servigo; verificar se o influenciador digital utiliza da teoria
do marketing 4.0.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A historia da internet



A histéria da internet comeca no apice da Guerra fria, com os Estados Unidos da
América temendo um ataque de seu adversario até entdo chamado de Unido Soviética, assim a
agéncia militar denominada ARPA (Advanced Research Project Agency, traduzida livremente
para Agéncia de pesquisas em projetos avangados) onde o principal intuito era desenvolver
tecnologias para superar a Unido Soviética, foi entdo criada a ARPANET, uma rede que
permitia que computadores militares de variados locais pudessem compartilhar informacdes
(CARVALHO, 2006).

Foi entdo criada uma rede somente para militares e a Arpanet torna-se objeto de
estudo, anos se passam e¢ em 1990 a Arpanet esta ultrapassada tecnologicamente e € nessa
mesma década que diversos provedores de servigo da Internet montam redes proprias
(CASTELLS, 2003) a partir de entdo a internet cresce em grande escala.

A década de 90 foi decisiva para o desenvolvimento da internet da forma que ¢
conhecida hoje, foi nessa mesma década que a Microsoft juntamente com outras empresas
explorava a internet e desenvolvera navegadores como o Internet Explorer, Netscape e
Mozilla Firefox, permitindo entdo que usudrios de todo o planeta pudessem se conectar. De
acordo com Castells (2003, p.17) "O que permitiu a Internet abarcar o mundo todo foi o
desenvolvimento da www (world wide web, traduzido como rede de alcance mundial) [...]
desenvolvida em 1990 por um programador inglés, Tim Berners-Lee".

No Brasil a internet comeca a ganhar for¢a na década de 80, e em 1989 foi criada a
Rede Nacional de Pesquisa (RNP) pelo Ministério de Ciéncia e Tecnologia, onde o principal
objetivo era proporcionar uma rede de internet em meio académico. Em 1994 a Embratel
(Empresa Brasileira de Telefonia) inicia testes para a internet comercial de acordo Carvalho
(2006, p. 137) "com o apoio da RNP, uma vez que a Embratel ndo possuia recursos humanos
e infraestrutura de equipamentos para prover servigos de Internet." E foi s6 em 1996 que a
internet comercial estava sendo comercializada. Assim como o www possibilitou um
crescimento exponencial da internet no Estados Unidos, o mesmo aconteceu no Brasil
(Carvalho, 2006).

A web se divide em trés fases que marcam a evolugdo da internet, a primeira fase
caracterizada como web 1.0 ¢ o inicio da internet como ¢ conhecida hoje, na época os
conteudos expostos eram feitos de forma centralizada e havia pouca interatividade com o
internauta (MOREIRA; DIAS, 2009), a web 1.0 também era chamada de web estética, de
acordo com Costa (2017, p.36) "proporciona uma recep¢ao passiva da informacgao por parte
do publico" ndo ha um momento certo em que a web 2.0 nasce e acaba a web 1.0, entretanto
segundo o criador do termo web 2.0, também chamada de web participativa ¢ caracterizada
como uma revolu¢ao onde ¢ iniciado um processo participativo (O'REILLY, 2006), ou seja os
internautas comegam a participar do processo de criacdo de contetido, ¢ onde surgem os blogs
e chats e alguma das midias sociais mais conhecidas hoje como por exemplo o YouTube e
Facebook entretanto essa participagdo na visao de Costa (2017, p.36) "ainda se apresenta de
forma imperfeita", os detentores do contetido ainda apresentavam receio.

A web semantica ¢ definida ndo como uma web separada e sim como uma extensao da
web atual, no qual a informagao ¢ bem definida proporcionando que computadores e pessoas
cooperem entre si (BERNERS-LEE; HENDLER e LASSILA, 2001), de acordo com Costa
(2017, p.37) "na web 3.0 ou web semantica ha uma distribuicdo personalizada do
conhecimento e das informagdes". Essa 4 a nomenclatura para o momento atual em que a
sociedade se encontra, onde os conceitos-chave sdo interatividade, compartilhamento e
colaboragdo. Os usuarios estdo conectados 24 horas por dia e 7 dias por semana, o celular
agora entende o que ¢ solicitado pelo usudrio, a internet ¢ agora inteligente para interpretar
dados com a qualidade proxima a uma pessoa, apesar do avango a sociedade vive uma nova
transi¢dao, web 3.0 estd dando lugar a internet das coisas (Internet of Things - 10T), onde tudo
esta conectado, ndo apenas o celular ou o computador, mas o carro, a casa, o chuveiro e entre



uma infinidade de objetos ou coisas mais precisamente. Como Qualman (2011, apud COSTA,
2017, p. 40) esclarece "estamos nos primeiros estagios de outra revolucao de longo alcance. E
essa revolugdo tem sido promovida pelas pessoas e possibilitada pelas midias sociais", Costa
(2017, p.40) reforca, "A IoT consiste na interconexao de todo tipo de objetos - basicamente,
ela impacta radicalmente os costumes mais cotidianos na medida em que se difunde."

A evolucio do marketing

Durante anos o marketing foi um acessorio para empresas € organizagdes, agora ocupa
um dos lugares mais importante da empresa, o setor estratégico. O conceito e foco do
marketing ao longo dos anos mudaram, do ponto de vista de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) o marketing pode ser dividido em 4 fases.

A primeira fase, chamada de marketing 1.0 situa-se em meio a revolugdo industrial, as
empresas concentravam seus esforcos em vender o resultado final da produgdo entdo as
organizagdes nessa ¢poca detinham de uma visao de mercado onde os consumidores apenas
teriam necessidades fisicas.

A for¢a motriz da evolucao do marketing 1.0 para o 2.0 foi a tecnologia da informagao
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011), o avanco do marketing acompanhava a
evolugdo da internet enquanto a web 1.0 comegava a despontar, as empresas percebiam a
importancia do cliente para a empresa, ¢ nesse contexto que surge o famoso ditado “o cliente
sempre tem razao” as organizagdes percebem entdo que o consumidor ndo ¢ apenas dotado de
necessidades fisicas, mas emocionais também. A web 2.0 marcada pelo inicio das midias
sociais facilita a relagdo que o marketing 2.0 propde entre empresa/cliente, um vinculo mais
préximo com o consumidor.

Na era 3.0 do marketing o consumidor estd mais conectado com os valores da
organiza¢do, vender um bom produto com um 6timo atendimento, ndo ¢ nada mais que a
obrigacdo da empresa, agora ela precisa mostrar-se uma entidade responsavel que age de
acordo com seus valores, o cliente pensa duas vezes antes de consumir um produto que nao
esta de acordo com seus valores e principios. Como descrito por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p.10) “consumidores transformando-se em seres humanos plenos, com mente, coracdao
e espirito”.

A nova era do Marketing chamada de 4.0 esta diretamente ligada com a economia
digital e por sua vez a web 3.0. A era da conectividade, interatividade e colaboracio definida
pela evolugdo das midias e redes sociais marca a transi¢ao para o marketing 4.0, uma vez que,
de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.72) “alavanca a conectividade maquina
a maquina e a inteligéncia artificial [...] enquanto impulsiona a conectividade pessoa a pessoa
com o intuito de fortalecer o engajamento do cliente.”.

Em um contexto diferente de quando o 4P’s foi introduzido ele também muda com a
evolugdo do marketing, agora ¢ a vez do 4C’s apresentado por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p.77) “co-criagao (co-creation), moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal
activation) e conversa (conversation).”

O primeiro C significa Co-criagdo (co-creation), traz o conceito de colaboracdo da
web 3.0, onde o cliente participa do processo de criagdo da empresa permitindo que o cliente
personalize produtos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O segundo item Moeda (currency) se assemelha ao preco do mix de marketing, agora
permite o preco dindmico, adequa-se a demanda dos consumidores sendo flexivel.

O terceiro item do novo mix, ativacdo comunitaria (communal activation), traz um
novo significado para o canal de distribuicdo do antigo mix, onde empresas como Cabify e
Airbnb “fornecem aos clientes acesso facil a produtos e servicos que niao sdo de sua
propriedade, e sim de outros clientes” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.78).



O 1ultimo item conversa (conversation), pode se assemelhar com o elemento
promogao, entretanto o que antes era uma via de mao Unica, ou seja, a empresa transmitia a
ideia para os consumidores e eles aparentemente aceitavam, agora o “C” de conversa significa
exatamente uma conversa entre empresa € consumidor, uma vez que as redes sociais

permitem que o cliente tenha uma reacdo instantanea as mensagens da organizagao.
Imagem 1 - Evolugao do Marketing
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Fonte: propria autora - Adaptado Kotler

O marketing 4.0 refor¢a a identidade do marketing 3.0, uma abordagem centrada no
ser humano, s6 que agora cada vez mais imersos na era digital. A era 4.0 abraca a web
semantica se aprofundando mais em midias e redes sociais, € em constante evolugdo o
marketing 4.0 se prepara para a quarta era da web, a internet das coisas. E, esta pesquisa esté
diretamente relacionada a essa fase.

Midias e redes sociais

Desde sua criacao até o momento atual a internet proporcionou que empresas fiquem
mais perto de seus consumidores, a web 2.0 foi somente o inicio trazendo uma nova maneira
de interagdo empresa/cliente, a evolugdo para a web 3.0 foi o que firmou essa relacdo de
proximidade.

A ideia de midias sociais comecou a surgir na web 2.0 com uma interface mais
interativa e convidativa, iniciando com blogs que rapidamente conquistaram espago no
ambiente online. Costa (2017, p.10) define midias sociais como “a ponte que se estabelece
entre as diferentes plataformas (sites, redes, blogs etc.) e os diferentes suportes tecnologicos
(papel, TV, radio, computador, celular etc.). ” Midias sociais abrange muito mais do que ¢
imaginado:

A midia social conectada é um formato de comunicacdo mediada por computador
(CMC) que permite a criagdo, compartilhamento, comentario, avaliagdo,
classifica¢do, recomendagdo e disseminagdo de conteudos digitais de relevancia
social de forma descentralizada, colaborativa e autonoma tecnologicamente. Possui
como principal caracteristica a participagdo ativa (sincrona e/ou assincrona) da
comunidade de usuarios na integragdo de informagdes." (LIMA JUNIOR, 2009,
p.97)



Em uma visdo mais objetiva, Telles (2010, p.19) simplifica: “sdo sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de contetido, a interagdo social e o
compartilhamento de informagdes”. Dessa forma se antes para uma comunicacdo em massa
era necessario ser vinculado a grandes veiculos de comunicacdo como a TV, agora as midias
sociais trazem a possibilidade de uma conversa amplificada com os internautas, Costa (2017,
p.27) salienta a importincia das midias sociais como comunica¢do “trazem um novo modelo
de comunicacao em relacao aos meios de massa”.

Como uma categoria das midias sociais, as redes sociais ganham destaque. Recuero
(2009) a define como uma relagcdo entre dois fatores, os atores e suas conexdes. Em sua
concepgdo 0s atores sao pessoas, instituigdes ou grupos, enquanto as conexdes sao as
interacoes ou lagos sociais. Redes sociais, também j& foram chamadas de sites de
relacionamento, Telles (2010, p.18) determina “s3o ambientes cujo foco € reunir pessoas”,
composto por integrantes que possuem um perfil que podem postar fotos ou videos,
compartilhar, comentar € o mais importante interagir com os demais integrantes.

As terminologias midias sociais e redes sociais, embora sejam tratadas por muitos
como sindnimos, sao dois termos distintos. Midias conforme explicado anteriormente sao os
intermedidrios entre uma plataforma digital para uma plataforma fisica, enquanto redes
sociais se encontram incluidas em midias sociais. Costa (2017, p.35) aponta “redes sociais
podem ser consideradas um subconjunto das midias sociais, contemplando de forma mais
especifica, os sites de relacionamento”.

O quadro 1 foi inspirado na autora Costa (2017), explica a diferenca de midias sociais

para redes sociais:
Quadro 1 - Principais diferencas entre midias sociais e redes sociais

Fatores Midias Sociais Redes Sociais
Conceito- Compartilhamento Relacionamento

chave
O que ¢? Um grupo de sites que promovem a Um subgrupo de midias sociais que

comunicacao na era digital promovem o relacionamento

Foco Na comunicagao Na interagdo dos usuarios

Exemplos YouTube, Flickr, Wikipédia, Instagram, Facebook, Myspace ¢
SlideShare Linkedin

Fonte: Proprio autor

O advento das midias e redes sociais permitiu que as conexdes humanas tomassem
grandes proporgdes e nesse contexto surge um grande nicho de mercado, a possibilidade de
empreender através da internet, mas nao se limita somente ao e-commerce (comércio online),
surge também uma nova forma de empreender chamada de influenciadores digitais.

Influenciadores digitais

Durante muito tempo empresas utilizam pessoas influentes para promover a marca.
Em 2000, o grande veiculo de comunicagdo era a TV e, a Embratel aproveitou da influéncia
de Ana Paula Ardsio (atriz e modelo brasileira) para alavancar as vendas, esse ¢ um de muitos



exemplos. Ou seja, formadores de opinido estdo ha algum tempo evidenciando marcas e
produtos, a diferenca agora ¢ a plataforma.

Brambilla (2011, p.71) define influenciadores digitais como ‘“usuario da rede que
possui grande influéncia dentro do meio o qual pretende atingir”. Recuero (2009) define que
os influenciadores digitais sdo os atores das redes que possuem mais, popularidade,
visibilidade, reputacdo e autoridade.

Popularidade ¢ o alcance que o influenciador possui, s3o quantas pessoas “seguem” o
seu perfil, nimero de comentarios nas publicacdes dentre outros fatores, popularidade em
termos gerais se assemelha a audiéncia que o influenciador tem. Visibilidade por sua vez ¢ o
quanto esse perfil influenciador € percebido nas redes sociais, estd diretamente ligada a
manutengdo das midias sociais. Reputacao diz respeito as informacdes transmitidas pelo
influenciador, € a percep¢do dos demais autores sobre esse influenciador. O Ultimo fator € a
autoridade, que ¢ o poder de influéncia sobre a rede e estd diretamente ligado ao fator
reputagao.

Os fatores precisam andar em conjunto, de nada adianta um influenciador ter muita
autoridade sobre a rede se nao tem seguidores suficientes, ou se o perfil tem visibilidade, ¢
bastante popular, entretanto ndo ha reputagdo nenhuma. Fato ¢ que influenciadores digitais
sdo exemplos de como formas de discurso podem construir uma marca ou imagem (COSTA,
2017). Hugo Gloss ¢ um exemplo pertinente, apesar de ter trabalhado em um grande veiculo
de comunicacdo como a TV, sua histéria foi feita na internet, iniciou sua carreira com o
twitter e hoje ¢ reconhecido como influenciador digital de renome internacional.

As organizacdes precisam prestar ateng¢ao no termo influenciador digital. Costa (2017)
indica que a cada dia o prestigio de influenciadores crescem mais, em contrapartida veiculos
tradicionais ainda relutam, percebem os influenciadores como profissionais de menor
credibilidade. Assim como quando a TV surgiu o radio se sentiu ameacado, ¢ normal que
veiculos tradicionais resistam a ideia de uma nova forma de entretenimento, mas €
imprescindivel adequar-se a novas possibilidades, uma vez que figuras publicas renomadas
em seu ramo de atuagdo, como por exemplo Ivete Sangalo (cantora brasileira), Ana Hickmann
(apresentadora e modelo brasileira) e Adriane Galisteu (apresentadora e modelo brasileira)
observaram uma oportunidade e estdo usando de sua expertise para virarem influenciadores
digitais.

A capacidade que o influenciador digital tem de captar a atencdo, influenciar e alterar
a opinido de seus seguidores, faz com que conquistem espaco no mercado publicitario. Fato ¢
que o mundo muda constantemente todos devem estar atentos: empresas precisam de
maneiras para se conectar com clientes, profissionais constantemente precisam se reinventar
ou adequar-se, € pessoas comuns precisam estar cientes das mudangas que estdo acontecendo.

[3

METODOLOGIA

A pesquisa pode ser nomeada descritiva, pois, de acordo com a sistematica de Gil
(2017) tem como objetivo “descrigdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno” uma vez que pretende entender de que forma estratégias de marketing sdo
utilizadas pelo influenciador digital Gulagramdf para influenciar a decisdo de compra do
consumidor assim a pesquisa foi abordada de forma qualitativa que analisar concepcoes da
realidade, que de acordo com Malhotra (2011, p.34) “deve ser realizada para obter uma clara
compreensdo dos fatores que sustentam o problema de pesquisa”.

A unidade de analise ¢ o perfil de Instagram do Gulagramdf, escolhido por ser o
pioneiro entre os “instafoods” - perfis especializados em postagens relacionadas com a
indicacdo de restaurantes e experiéncias com o olhar de um consumidor - gerenciado por



Raion de Almeida e Rodrigo Lourenco, ideia essa que foi concebida em uma mesa de bar em
fevereiro de 2015, cansados de frequentarem o mesmo lugar sempre, os dois comecaram a
conhecer um lugar diferente por dia, o objetivo era fazer um Instagram que desse dicas de
locais de Brasilia focados em experiéncias com restaurante, bares, bistros e afins. Em abril de
2018, a plataforma de foco do perfil no Instagram, contava com cerca de 189 mil seguidores e
1.192 publicagdes, a publicagdo mais popular tem 17.581 curtidas e 51.216 comentarios
(INSTAGRAM, 2018), o crescimento do Instagram proporcionou que o perfil fossem para
outras midias e redes sociais, agora faz parte do Facebook e Twitter e em outubro de 2017
comegaram a escrever uma coluna sobre gastronomia toda ter¢a no jornal online Metrdpoles.

Para esse trabalho foi realizado um estudo de caso, de acordo com Yin (2015, p.17)
"investiga um fendmeno contemporaneo (o “caso”) em seu contexto no mundo real”. O
procedimento utilizado para a coleta de dados foi a técnica de entrevista usando um roteiro de
entrevista estruturada que tem como finalidade “verificar o que as pessoas sabem, pensam,
creem, aspiram e temem” (GIL, 2017, p.117).

A entrevista foi aplicada aos administradores da conta do Instagram possuindo 18
questdes abertas nos dias 07/04/2018 e 08/04/2018 pelo celular devido a indisponibilidade do
entrevistado para um encontro pessoal, teve duragcdo de aproximadamente uma hora.

Os dados foram analisados conforme a técnica andlise de conteudo de Bardin, a qual
consiste em agrupar as informagdes coletadas em categorias distintas, Bardin (2011) define 3
etapas para a analise:

1. Pré-analise: onde foi definido o corpo de pesquisa.

2. Exploracdo do material: nessa etapa os dados foram organizados conforme
regras, da exaustividade, representatividade, homogeneidade, detalhamento e
exclusividade.

3. Tratamento dos dados: a terceira etapa consistiu em dividir os conteudos em
categorias definidas a posteriori (indutiva).

A analise foi baseada em seis categorias distintas ligadas a fundamentacdo tedrica,
sendo elas: Influenciadores Digitais, atuacdo em midias e redes, co-creation (co-criagao),
currency (moeda), communal activation (ativagdo comunitaria) e conversation (conversa).

ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados coletados através da entrevista, e relacionados com a teoria apresentada, para
melhor entendimento sera exposto na tabela 2, com a categoria e as verbalizagcdes
correspondentes e a discussao:

Quadro 2 - Andlise de dados categoria influenciadores digitais

Categorias Verbalizagoes

"E ai deu muito certo as pessoas compraram a nossa ideia, € comecaram a
acreditar nas nossas dicas"

"Pra gente que tem perfil que ¢ de influenciar"
Inﬂugngiqdores "Acredito que sim, por que a gente vé, a gente tem muito feedback dos
digitais seguidores de que vao nos lugares e pedem exatamente até o que a gente

pediu por que eles acreditam no que a gente mostra entdo assim, eu acredito
que a gente ¢ digital influencer sim"

"A gente tem muito seguidor"



"Em relacdo a atendimento no inicio a gente ndo era conhecido agora a
gente vai no restaurante o dono reconhece a gente mesmo quando a gente
vai como cliente"

"Nos dois proximos finais de semana 100% das reservas sao dos nossos
seguidores entdo assim a gente tem um retorno do pessoal sim em relacao a
1sso. "

"Quando postamos um restaurante uma proposta diferente, gordices sempre
vai bombar né, hamburguer, cachorro quente sempre bomba"

"Claro né os sorteios que sao fantasticos muito positivos para pagina"

"A gente sempre patrocina as nossas postagens para tentar obter maior
visibilidade e consequentemente novos seguidores. Os sorteios também nos
ajudam muito nesse aspecto"

"E hoje as pessoas esperam a gente ir no estabelecimento para poder ver o
nosso feedback pra poder ir ou nao"

"A gente ndo divulga ponto negativo no feed assim nao sei se viu a gente
prefere ndo postar essa € a nossa ideologia"

"A gente sempre faz uma curadoria"

"A gente sO posta se a gente gosta da proposta por que o que a gente tem de
mais valioso no nosso perfil € a nossa credibilidade entdo a gente s6 posta o
que a gente acredita”

"Depois que o perfil tomou propor¢do que tomou a gente fez alguns cursos,
a gente fez um curso na casa chique de forno e fogdo pra gente ter a nogao
basica dos termos"

"Fizemos alguns cursos e ainda fazemos algumas coisas mas pra ter mais
conhecimento e entendimento"

"Acho que vocé precisa ter conhecimento pra poder falar sobre o que ta
mostrando"

Fonte: dados da pesquisa, proprio autor (2018)

Durante a entrevista notou-se que o perfil Gulagramdf apresenta as caracteristicas de
influenciador digital conforme citado anteriormente no referencial tedrico, sdo elas:
popularidade, reputagdo, autoridade e visibilidade.

O entrevistado aponta que, o Gulagramdf surgiu a partir de uma brincadeira de bar, a
unica experiéncia que tinham era como consumidores, entretanto depois que o perfil cresceu,
foi necessario aprofundar no assunto fazendo cursos, mas sem que mude o foco do perfil.
Apesar de ndo possuir experiéncia com gastronomia, tem autoridade no meio em que esta
inserido, no sentido de ter influéncia no ambiente de tal forma que os seguidores demonstram
acreditar nas dicas do perfil. Na entrevista, o entrevistado fala que a todo tempo recebem
feedback de seguidores que aderiram as indicagdes.

O influenciador ¢ sempre muito preocupado com sua credibilidade nas redes e midias,
para isso faz questdo de postar somente o que acredita em suas paginas, para ele as questoes
¢éticas sao bem claras e vai de encontro a ideologia do Gulagramdf. O entrevistado cita que



varios seguidores pedem para que o Gulagramdf va aos restaurantes para que eles possam de
certa forma aprovar o estabelecimento.

Para Recuero (2009) reputacdo corresponde as informagdes transmitidas para o
seguidor e como o receptor percebe essas informagdes, entdo a unidade de analise faz jus a
defini¢do tedrica de reputagdo, uma vez que se preocupa com a informacao divulgada e como
os seguidores irdo compreender.

Recuero (2009) diz que autoridade caminha junto com a reputacdo, autoridade
consiste no poder de influenciar a rede, e para isso ¢ importante conhecer sobre o assunto
referido. Os entrevistados confirmam a teoria, ao longo do tempo foram adquirindo
conhecimento para que pudessem ser mais assertivos nas publicagdes.

Outro fator que verifica o entrevistado como influenciador digital € a sua popularidade
na rede, o fato de ser o perfil do tipo com o maior numero de seguidores, demonstra ser um
perfil de fato popular.

A ultima condi¢do para que o entrevistado seja identificado como influenciador ¢ a
visibilidade que ¢ exatamente como o perfil ¢ percebido nas redes sociais, e estd ligado
diretamente a manutencdo do perfil. O entrevistado aponta que sempre esta fazendo
publicacdes para que gerem visibilidade para o perfil tais como sorteios e publicagdes
promovidas, essa visibilidade ¢ confirmada com alto engajamento com o perfil, e ainda com o
reconhecimento fora da rede, proprietarios reconhecem os administradores do perfil, o perfil
também ¢ convidado para diversos eventos.

Além de apresentar as condi¢des para ser um influenciador, ¢ necessario que os fatores
andem em conjunto. Através da entrevista e analise das midias e redes sociais, o Gulagramdf
além de preencher os requisitos definidos necessérios para ser um influenciador digital, ainda
encontram equilibrio entre eles, dessa forma € seguro dizer que o perfil Gulagramdf confirma

a definigdo teorica apresentada no referencial.
Quadro 3 - Analise de dados categoria atuagdo em midias e redes

Categorias Verbalizagoes

"A gente comecar a ir em lugares diferentes fugir dos triviais e comecar
a postar num perfil"

"Bom hoje a gente estd no Instagram, a gente depois de um tempo criou
o facebook"
Atuagdo em midias

e redes "O youtube a gente ainda ndo t4, mas a gente ja ta pensando na hipotese,

estamos no jornal que € o metropoles né¢"
" & 2 & & n
Em breve deve sair 0 nosso site € temos o twitter também

"As pessoas buscam muita praticidade né e eu acho que o Instagram ele
traz muito isso"

Fonte: dados da pesquisa, proprio autor (2018)

O perfil Gulagramdf estd presente em diversas midias e redes sociais, durante a
entrevista o influenciador demonstra a importancia de estar em varias plataformas para que
diferentes publicos sejam atingidos. O Gulagramdf surgiu para preencher um nicho que até
entdo nao era explorado.

Costa (2017) explica que as midias sociais proporcionam uma nova forma de
comunica¢cdo em massa, € isso vai de encontro a proposta do perfil Gulagramdf, onde usam
essa nova forma de comunicag¢do para tirar o seguidor da zona de conforto. Telles (2010)
define redes sociais como ambientes de interagao focado no relacionamento dos individuos, o

Gulagramdf valida isso quando permite a interacao seguidor/influenciador.
Quadro 4 - Analise de dados categoria Co-criagao



Categorias Verbalizagoes

"Com certeza. Nos produzimos conteudo baseado no que geralmente

Co-creation (Co- engaja mais. Por isso estamos sempre em constante mudanga"

criacao)
"Inclusive eles indicam lugares que abriram porque vao ter coragem de ir,

depois que a gente vai"

Fonte: dados da pesquisa, proprio autor (2018)

De acordo com o entrevistado, o seguidor tem influéncia na producao de conteudo,
citam que alguns seguidores indicam lugares para que eles possam visita. A ferramenta
Instagram permite que o seguidor tenha acesso direto ao influenciador facilitando a troca de
informacdes, sugestoes ¢ feedback.

O conceito de Co-creation, um dos itens do novo mix do marketing, ¢ justamente a
colaboragdo entre cliente e empresa, permitindo que o seguidor tenha impacto na criagdo do
conteudo.

Quadro 5 - Analise de dados categoria moeda

Categorias Verbalizagoes

Currency "Alguns lugares fornecem verba para impulsionarmos a publicacdo sobre
(Moeda) eles"

Fonte: dados da pesquisa, autoria propria (2018)

O conceito de currency no novo mix, diz respeito ao preco dindmico, que adequa-se
ao consumidor, sendo mais flexivel. O entrevistado aponta que ndo recebem para fazer as
publicacdes, entretanto alguns dos estabelecimentos proporcionam verba para que promovam
a publicagdo, isso pode ser reconhecido como pre¢o dindmico, uma vez que o preco se adequa
a necessidade.

Quadro 6 - Analise de dados categoria ativacdo comunitaria

Categorias Verbalizagoes

"Com isso € a gente prefere dar uma oportunidade de melhoria para casa"

"Por que querendo ou ndo por mais que a gente pega para ser tratado
como qualquer outro cliente a gente sabe que eles tratam a gente
diferente, s6 que eles acabam dando um tiro no pé com isso porque 0s
nossos seguidores quando sentem que sdo tratados diferente eles voltam
no post e falou ndo foi bem atendido"
Communal
activation
(Ativagao
comunitaria)

"Marcar o perfil do estabelecimento para eles lerem e dar um feedback"

"Entdo a gente geralmente manda um feedback para estabelecimento
alguns respondem outros ndo, mas a gente vai la e faz a nossa parte mas
assim na pagina ndo entra de forma alguma a gente ¢ muito ético com
1ss0"

"A gente vai no evento e ¢ langamento de uma novidade, eu vou e ndo
gostei e falo olha ndo vou divulgar na pagina porque nao achei que a
proposta ¢ boa, a gente ¢ muito sincero nesse ponto"

Fonte: dados da pesquisa, proprio autor (2018)



O perfil Gulagramdf pode ser visto como uma ponte entre seus seguidores e as
empresas, o conceito de ativacdo comunitdria se assemelha com o conceito de canal de
distribuicao do antigo mix, ou seja, nesse caso o perfil Gulagramdf é o proprio canal de
distribuicdo de uma maneira ndo convencional, uma vez que promove a conexao entre
empresa/consumidores através de suas indicagdes, ou seja ele conecta o fornecedor do servigo
ou produto (empresa) com quem estd procurando (cliente).

Quadro 7 - Analise de dados categoria conversa

Categorias Verbalizagoes

"As nossas enquetes sao sempre muito positivas porque as enquetes tém o
resultado da votacao das pessoas"

"A nossa visdao sempre foi e sempre vai ser de um consumidor para um
consumidor por que eu acho que essa foi a formula do sucesso e € o que as
pessoas gostam né o nosso linguajar € muito de igual pra igual"

"E a gente sempre tenta colocar no texto algo que nao fique muito
. . . . oy
Conversation cumprido, seja sucinto € bem informativo
(Conversa) o . _
"A gente decidiu ndo colocar avaliacdo de comida, mas a gente poe Nossa
opinido, se tava gostoso, se tava no ponto tal"

"Tudo que a gente posta geralmente seguidores voltam agradece ou as vezes
se filma mostrar que estao 14 no lugar"

"Muitos seguidores vao, a gente tem um feedback as vezes dos donos do
estabelecimento"

Fonte: dados da pesquisa, proprio autor (2018)

O Gulagramdf utiliza do que a internet melhor proporciona para promover as
publicacdes, a comunicagdo, em suas postagens sempre com uma linguagem acessivel e clara
permite que os seguidores se sintam proximos. A nova forma de promocdo, a "conversa"
indica que hoje mais do que nunca a melhor forma de impulsionar uma marca ¢ deixar que os
clientes conversem com a marca € que sejam ouvidos.

Durante a entrevista fica claro que o influenciador reconhece a importancia da
conversa, que muito mais importante que falar ¢ saber como falar e ainda saber escutar.

O Influenciador se pauta bastante no marketing 3.0, onde ¢ muito focado nos valores,
na ética e a todo tempo € possivel perceber isso, ndo ha nenhuma postagem que nao seja fruto
da crenca dos administradores do perfil de que aquele lugar faz realmente o que propde, o fato
de nao postar nenhuma publicagdo negativa em suas paginas reflete os valores e principios
dos administradores do perfil.

CONCLUSOES

Neste trabalho foram abordados: a evolugdo da internet, do marketing, midias e redes
sociais e ainda o conceito de influenciador digital. Como contribuicdo teorica, destaca-se a
releitura da Evolugdo do marketing (imagem 1) que vem ilustrar a teoria apresentada.

Além disso, foi verificado que o influenciador utiliza de estratégias para influenciar o
consumidor, apesar de utilizar ferramentas do marketing 4.0, se pautam com énfase, no
marketing 3.0, principalmente alavancando suas a¢cdes em seus valores e crengas.



Ressalta-se ainda que o Gulagramdf ¢ resultado de muito esfor¢co e comprometimento
dos administradores, que apesar de estratégias de marketing serem empregadas, o que fez com
que o perfil evoluisse em tamanha importancia foi o cuidado e carinho que os administradores
mostram diariamente no perfil, ou seja, cabe um destaque para um trabalho futuro que
investigue se a empresa da impessoalidade de um perfil comercial faz a diferenca em seus
resultados.
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