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PERSPECTIVAS DE DIGITAL INFLUENCERS: Cinco estudos de casos sobre opinioes
de profissionais que contribuem para o marketing

Introducao

Reconhecendo-se o impacto das inovacgoes digitais, especialmente sobre como as pessoas,
atualmente, estabelecem interagoes sociais por meio dos recursos virtuais, novas configuragoes
sobre como influenciar comportamentos de consumo também tém se intensificado, propiciando,
assim, o surgimento de uma nova funcao (ou mesmo categoria) profissional: os digital influencers.
Este estudo foi desenvolvido sobre esse novo perfil profissional que tem se revelado propicio para
novas Praticas de marketing, destinadas para promover produtos e servigos, conforme projetadas na
sociedade 4.0.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Considerando que diferentes publicos tém conhecimento de determinadas ofertas por meio das
redes sociais, o poder de um digital influencer sobre as escolhas de consumidores possibilita
levantar a questdo: Como uma pessoa, ao se apresentar em videos e anuncios, nas redes sociais,
consegue influenciar opinioes de diferentes publicos, de modo a induzi-los a adquirir um
determinado produto? O desenvolvimento da pesquisa partiu do objetivo de identificar como digital
influencers manifestam o poder de influenciar pessoas ao consumo de produtos que apresentam em
diferentes midias sociais.

Fundamentacao Teodrica

Considerando as relagoes que digital influencers estabelecem sobre o comportamento do
consumidor a arena para a promocao de novas ofertas de produtos se estrutura na projecao de
sugestoes de consumo em diferentes midias sociais (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017;
LOZANO, BALONAS e RUAO, 2020). E possivel constatar que, embora ndo seja uma profissao
formal, a funcgao de digital influencer ja é uma realidade no mercado com autoridade determinante
sobre comportamentos de consumo (NUNES, FERREIRA, FREITAS e RAMOS, 2018).

Metodologia

Para se compreender como digital influencers divulgam produtos/servigos a potenciais
consumidores, objetivando influenciar diversos publicos, foram realizadas entrevistas com cinco
pessoas que se identificam como digital influencers. Foi aplicada a técnica do snowballing para se
conseguir o acesso as entrevistadas, de modo que cada participante representa um caso especifico
para se analisar o poder de influéncia sobre o consumo. As respostas obtidas das entrevistas foram
submetidas a analise de conteudo.

Analise dos Resultados

Para se destacarem nas redes sociais, as digital influencers relataram que estudam as proposicoes e
novas tendéncias em Marketing para que as divulgacOes que projetam nao se tornem irrelevantes.
Para conquistarem sucesso nas interacdoes com o mercado, acreditam ser importante se
concentrarem nos objetivos dos gestores de uma marca e no perfil dos seus respectivos publicos
alvo. Uma vez que a atuacao de digital influencers se configura como um empreendimento de livre
iniciativa pessoal, as entrevistadas se dedicam a transmitir credibilidade e confiabilidade para serem
contratadas.

Conclusao
Com base nos relatos das entrevistadas, a necessidade de aperfeicoamento, a importancia da
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transparéncia e ética com o relacionamento com os clientes se destacam, confirmando a pratica do
que foi referenciado teoricamente em todo este estudo. A influéncia sobre o comportamento de
consumo se mostrou caracterizada pela afinidade entre os envolvidos, influenciadora e seguidores, e
sobre o poder de conhecimento do produto ou servigo. Também faz parte desse processo a
transparéncia e a honestidade que a influencer transmite ao seu publico, aumentando a
credibilidade do seu trabalho.
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