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RESUMO: O presente trabalho busca analisar as estratégias de Marketing de
Influéncia da Vialaser Depilacdo, assim como entender as técnicas persuasivas
utilizadas pelas influenciadoras para aumentar o niumero de vendas dos produtos da
empresa. Para alcancar tal objetivo, foi realizada uma pesquisa bibliografica que
almejou contemplar os assuntos necessarios para a realizagdo da analise. Por isso,
autores como Brown e Hayes (2008) foram utilizados para fundamentar temas como
Marketing de Influéncia, Teixeira e Silva (2017) buscando compreender a relagao
entre influenciador e empresa e Cialdini (2017), no &mbito da persuasdo e suas
técnicas, que sio itens norteadores dessa pesquisa e fundamentais para alcancarem

0 objetivo deste trabalho académico.

Palavras chave: Persuasao, Técnicas de Persuaséo, Marketing Digital, Marketing de

Influéncia, Influenciador.
1 INTRODU(;AO

Em meados da década de 1950, os partidos politicos, de acordo com Brown e
Hayes (2008), deram inicio ao que conhecemos hoje como Marketing de Influéncia,
no momento em que direcionaram o foco de suas campanhas para conquistar apenas
os estados mais populosos e importante do pais, nos quais seriam capazes de
influenciar os demais. Para os autores, “Quando uma nova campanha eleitoral
comega, existem alguns estados-chave, apenas trés ou quatro de 50, cujos pontos
de vista e tendéncias sdo observados para influenciar os outros 47”. (BROWN;
HAYES, 2008, p.37)



Ja na visao de Solis e Weber (2012), a influéncia é a capacidade de causar um
efeito de formas indiretas ou intangiveis. Handy, por sua vez, (1978, citado por
MENDONCA; DIAS, 2006) conceitua a influéncia como “um processo pelo qual um
individuo modifica as atitudes e comportamentos de outro”. Brown e Hayes (2008),
sobre a tematica, defendem que a influéncia abrange desde vendedores, a pessoas
em cargos de lideranga, tanto em negocios, quanto politica, arte, esporte,
entretenimento.

Para Cialdini (2017), uma das principais autoridades no tema, diz que a
influéncia comeca antes mesmo da primeira palavra e que, para persuadir com
eficacia, € necessario pré-suadir com eficacia, ou seja, reforgcar a importancia das
acdes de venda antes mesmo do cliente chegar em uma loja.

Influenciar, nos dias de hoje, portanto, significa comunicar, dizer, disseminar,
contribuir socialmente e, sobretudo, vender, aumentar a lucratividade. Com as
ferramentas digitais, atualmente, as empresas tém a capacidade de usarem da melhor
forma esse meio de comunicacdo extremamente difundido para, enfim, influenciar
com enorme poténcia o seu publico. (LOURENCO, 2011).

Um exemplo é a empresa Vialaser, empresa com mais de 120 unidades em
diversos estados do Brasil e trés unidades no Paraguai, que ha alguns anos usa o
marketing de influéncia para aumentar suas vendas, principalmente com o apoio de
influenciadores digitais, celebridades da internet, que s&o geralmente cultuadas e
idolatradas pelos seus seguidores.

Por isso, para melhor entender o impacto da presenga do marketing de
influéncia nas empresas na contemporaneidade e como os influenciadores sao
utilizados estrategicamente, o foco geral desta pesquisa centra-se na seguinte
questdo: quais os perfis e estratégias dos influenciadores na empresa Vialaser
Depilagdo s&o usados para estimular o consumo e gerar impacto com seus
seguidores?

Atento as definigbes de influéncia e aos impactos de personalidades digitais no
mercado atual, esse trabalho tem como objetivo geral analisar as estratégias e
praticas adotadas por influenciadores, de diferentes tipos de influéncia dentro da
empresa Vialaser Depilagdo.Técnicas persuasivas e de abordagem, dentro do
marketing de influéncia e estratégias utilizadas por tais figuras e empresas quanto ao
marketing digital fazem parte dos objetivos especificos deste trabalho académico.



A metodologia utilizada inclui o estudo de caso, cuja natureza é exploratéria e
a abordagem qualitativa. Desta forma, a fundamentacgao teérica para responder essas
perguntas foram utilizados autores sobre Marketing de Influéncia como Enge (2012),
Karhawi (2017) citado relacionado ao estudo dos influenciadores digitais e Cialdini

(2017) quanto a persuasao e suas técnicas.

2 MARKETING DIGITAL

Com o surgimento da internet e o aumento da utilizagdo das redes sociais,
testemunhamos uma mudanca nas formas de comunicacdo e relacdo com os
consumidores (WYMBS, 2011) . Tais mudancas deram origem a novos desafios aos
profissionais, estabelecendo novas formas de comunicagédo. A internet e demais
tecnologias digitais estao transformando n&o apenas a pratica do marketing, como a
maneira de se pensar.

Também reforcando a ascensdo das novas tecnologias e as formas de se
comunicar, Catalani et al. (2006) comenta que, entre as novas tecnologias, destaca-
se a internet, que segue mudando o modo como as pessoas trabalham, se relacionam
e fazem negdcios. Fato relevante € a maneira que as pessoas mantém relagdo com
as empresas e a propria relacado entre as pessoas vem mudando constantemente.

Respeitando tais mudangas para administrar o uso da internet como estratégia
de marketing, as marcas necessitam conhecer o meio com profundidade. Gabriel
(2010) diz que, atualmente, a informacéao esta em telas de dispositivos méveis, que
permitem a qualquer tempo e em qualquer lugar, interacdo. Esse fato permite que o
consumidor tome o lugar no centro das agbes, com presenga ativa em meio as
marcas.

Segundo Ogden e Crescitelli (2011), o marketing digital possibilita inumeras
outras vantagens sobre o marketing tradicional, e por isso, investimento de capital em
acdes nessas novas midias sao fundamentais, ndo dependendo da estrutura ou do
ramo de atuagao da empresa, pois possibilitam o atingimento de um numero maior de
pessoas e proporcionam maior facilidade de contato com o publico alvo, fatores que
sao cruciais para o crescimento das empresas.

Fazer com que o cliente consiga buscar um numero extenso de fornecedores,
e facilitar o processo de compra e venda, de produtos ou servigos, € um dos objetivos

do marketing digital. As midias digitais sdo ferramentas fundamentais para que as



empresas acompanhem tendéncias, busquem novas formas de atingir seu publico e
fidelizem seus clientes, além de conseguirem acompanhar sua imagem na internet.
(TRAININI; TORRES, 2014).

Reforgando essa afirmativa, Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) destacam que,
ao utilizar as plataformas digitais, € possivel com que as organizagbes construam
interacbes mais proximas com seu publico. Isso desperta, conforme as autoras,
interesse no usuario, que, por consequéncia, atinge um numero maior de pessoas.
Esse processo acontece inclusive com menor custo, se comparado ao marketing
tradicional. No entanto, também se reforca a necessidade de uma boa elaboracgao de

estratégia e posicionamento adequado.

2.1. METRICAS DO MARKETING DIGITAL

Uma estratégia definida por uma empresa busca por algum tipo de resultado.
Em uma campanha de marketing, por exemplo, diversos resultados podem ser
esperados. Para poder acompanhar os resultados obtidos em campanhas, é
fundamental que seja estabelecido e estruturado um processo de metrificagéo das
campanhas.

As métricas no marketing digital sdo fundamentais para a analise do
comportamento online do publico, mensurar suas respostas otimizam as ag¢des futuras
da organizagdo. (NAKATANI; CHUANG, 2011). Kannan e Li (2017) afirmam que o
objetivo de metrificar as ac¢des de marketing digital € de assegurar retorno do
investimento feito com as agdes propostas.

Jarvinen & Karjaluoto (2015) resumem o processo de mensuragao online em 4
fases, que s&o: (1) coleta de dados, no qual se coletam as informacgdes, podendo ser
de diversas formas, porém o principal desafio € que sejam precisas, objetivas e
padronizadas; (2) analise e interpretacdo de dados, nos quais os dados sao
convertidos em agdes; (3) relatério de resultados, no qual sdo consumadas as
principais ideias atingidas; e, (4) acao e atualizagédo de sistema de métricas, nos quais
sédo tomadas as decisdes com fins de melhorar o sistema de métricas.

Nesse raciocinio, de mensurar e organizar as métricas de campanhas de
marketing, Chaffey e Patron (2012) ressaltam que, para cada tipo de acg&o utilizada,
deve-se ter uma estratégia de acompanhamento especifica. Seja qual for, o

monitoramento das agdes de marketing € essencial para a organizagao compreender



quais agdes estao trazendo o resultado esperado, assim, alinham-se melhor as futuras

estratégias nas agdes de marketing digital.

2.2 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Atualmente, existem diversas ferramentas que auxiliam no marketing digital,
como e-mail marketing, uso de sites, blogs, fan pages, etc. Entretanto, ferramentas
que trazem maior retorno as empresas séo os sites e a FanPages em redes sociais.
(VALLE, 2016)

Sites séo locais na internet, compostos por paginas interligadas, podendo
conter textos, graficos e diversas informagdes multimidias. Elas sdo acessadas
através de um endere¢co em algum dispositivo com acesso a internet e usadas por
empresas e organizagdes com diversos objetivos, desde venda direta, quanto apenas
sites institucionais que servem para posicionar uma marca no mercado. Nos sites, um
dos principais pontos de interesse é que existe total controle no que vai ser
apresentado ao cliente. (SILVA, 2009)

As redes sociais também sao utilizadas como ferramentas de marketing digital,
contudo, segundo Tait (2014) o intuito das redes sociais é de serem locais com
ambientes totalmente agradaveis e familiares, que envolvam a atencédo de quem fica

conectado durante grandes periodos de tempo.

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA

Para Enge (2012), o marketing de influéncia pode ser entendido como
processo de desenvolver relacionamentos com pessoas influentes, o que pode
ajudar a melhorar a visibilidade de servicos ou de produtos. Este € um novo
fendbmeno de Marketing. A imagem tradicional de influenciadores ou embaixadores
da marca ajuda as marcas a consolidar seu status por meio de seu status
organizacional, status social ou charme pessoal. No entanto, hoje em dia, as
pessoas vislumbram uma nova abordagem extremamente dinamica em termos de
quem pode melhor representar e influenciar as compras de determinadas marcas.
(SOLIS e WEBBER, 2012)



Marketing de Influéncia é quando cria-se uma relacdo de associagao da
marca ou da organizagcdo a um determinado influenciador, que pode ser desde
uma celebridade ou até um blogueiro, utilizado para propagar a marca e atingir
maior numero de consumidores ou fidelizar clientes de determinado
produto/servigo. (ENGE, 2012)

Para melhor entender sobre Marketing de Influéncia é necessario o estudo
acerca dos influenciadores, que sao pecgas fundamentais para o sucesso das
estratégias de marketing digital e de influéncia, pois estas figuras sdo os

responsaveis pela atragao e retencao do publico.

2.4 OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Entende-se que o fenbmeno dos influenciadores digitais € algo novo em
nossa sociedade e a sua importancia sé se da pelo momento em que vivemos.
Karhawi (2017) traz como exemplo as diferentes habilidades dadas aos
influenciadores quanto as suas atividades. Eles podem ser tanto aqueles que
estimulam debates em temas de discussdo em nichos, quanto os que influenciam
a compra no lancamento de determinada marca. Assim, as marcas veem nos
influenciadores uma ponte entre seus produtos/servicos e seus consumidores.

De fato, todo influenciador digital € também um formador de opinido. Messa
(2016) ressalta que influenciador digital € um termo que melhor se encaixaria em
pessoas que fazem parte de um nicho muito especifico e inteirado nesse meio que
conhecem e sabem se comunicar.

De acordo com Silva (2016), influenciadores digitais sdo as pessoas com
destaque nas redes sociais e possuem numero elevado de seguidores, que levantam
opinides e geram conteudo exclusivo. Essas pessoas sairam do anonimato e se
consolidaram na internet, se tornando referéncias em questdes de divulgagao.

Com as mudancas de comportamento da sociedade, o usuario escolhe aquilo
gque consome, busca, interage, ndo sendo mais um sujeito passivo que apenas
absorve informagdes impostas nos veiculos de comunicagao tradicionais. Hoje em dia,
o marketing digital tem destaque, e a quantidade de informagbes disponiveis na
internet ndo se faz possivel de mensurar, assim, as organizag¢des precisam destacar-

se ao atrair o publico. Por isso, entram em contato com influenciadores digitais, que



tornam as marcas relevantes ao publico desejado, engajam com os seus conteudos e
sdo alvos de agdes rentaveis. (SANTOS, 2015)

Os influenciadores digitais podem ser conceituados como formadores de
opinido que expdem seu estilo de vida e acabam criando canais de interagdo com
seus seguidores. Sua popularidade atrai a atengcéo das marcas, que fazem parcerias
com os influenciadores a fim de divulgar seus produtos ou servigos. Porém, para que
essa relagao tenha sucesso, o influenciador precisa ter um vinculo de confianga com
sua audiéncia, que permite uma maior receptividade do conteudo da marca. Para
Jesler (2017) é a reputagcdo que mobiliza as pessoas e alavanca as vendas).

O papel comum do influenciador digital, dentro do marketing digital, € ser um
dos responsaveis por ofertar o produto ao mercado alvo, que é determinado pela
organizagédo que faz uso do servigo do influenciador. Sua presenga em campanhas
de marketing pode gerar valor ao produto e também para a organizagao, porém, esse
valor agregado pode variar conforme a imagem que o consumidor final tem do
influenciador. (TEIXEIRA, 2017)

Para Farias (2020), existem varios tipos de influenciadores digitais, que se
categorizam de acordo com sua area de atuagao, numero de seguidores e poder de
influéncia. Eles s&o: Macro-influenciadores; Micro-influenciadores; Nano-
influenciadores; Celebridades; Trendsetter; Autoridades, Ativistas, Jornalistas,
Informantes, Analistas, Experts e Agitadores.

Justificando a segmentagao dos tipos de influenciadores, Farias (2020) diz que
os Macro-influenciadores sdo aqueles que possuem enorme audiéncia, alcancando
milhdes de pessoas, com conteudos que geram grande engajamento. Micro-
influenciadores ndo possuem mais de 100 mil seguidores, mas tém bons numeros de
engajamentos por serem focados em um nicho e falarem de um determinado assunto.
Nano-influenciadores possuem entre 500 e 10 mil seguidores e normalmente sao
procurados por marcas por seu baixo custo, muitas vezes sdo custeados por permutas
com o produto ou servigo do contratante.

Indo além da classificagdo por numero de seguidores em redes sociais, Farias
(2020) comenta que existem as celebridades, que possuem grande publico e trazem
a possibilidade de tornar a marca conhecida, ndo necessariamente gerando venda
imediata. Trendsetters que usam suas midias para falar sobre causas vividas por eles,
assim, possuem local de fala, sdo procurados por marcas que almejam

posicionamento. Autoridades, sdo aqueles que sao profissionais de um ramo e que



tem reconhecimento no seu trabalho. Ativistas, que defendem uma ou varias causas,
lutam por algo que faga sentido para eles. Jornalistas, que exercem influéncia além
das midias onde trabalham. Informantes, que trazem informagdo em tempo real.
Analistas, que trazem informacgdes confiaveis a partir do seu conhecimento. Experts,
que diferente das Autoridades, os experts possuem experiéncia tanto teérica quanto
pratica do seu ramo de atuagdo. E por fim, os Agitadores, que criam debates
facilmente, provocam discussoes, colocam temas em alta.

Além das classificacées de Farias (2020) na sua obra, diversos autores e
estudiosos fazem classificagdes divergentes de influenciadores. Perdigao (2019), por
exemplo, defende a classificagdo dos influenciadores em trés grandes grupos: Micro-
influenciadores (500 a 10 mil seguidores), Macro-influenciadores (10 mil a 1 milh&do de
seguidores) e Mega-influenciadores (mais de 1 milhdo de seguidores). Nessa
classificagao, presume-se que quanto maior o alcance do influenciador, menor a
credibilidade com o seu seguidor. Isso porque, segundo Brown e Hayes (2008). “as
pessoas tendem a confiar nos seus pares”, assim, identificando-se menos com
grandes celebridades e mais com influenciadores da sua cidade ou regi&o.

Outra forma de classificagao dos influenciadores é trazida pela SocialPubli
(plataforma de marketing de influéncia), que indica as 5 principais categorias de
influenciadores: nano-influencers (até 10 mil seguidores), mid-influencers (de 10 mil a
100 mil seguidores), macro-influencers (de 100 mil a 1 milhdo de seguidores) e mega-
influencers (acima de 1 milhdo de seguidores).

2.5 OS INFLUENCIADORES E AS MARCAS

Milnes (2017) aponta que existem duas abordagens por parte das empresas
aos influenciadores. Algumas iniciam apenas com capital e informagdes de base do
que se pretende ser divulgado, porém, outras ja comegam com planos de estratégias
tracadas, fato esse que pode ser negativo do ponto de vista da criatividade e
autenticidade do conteudo entregue pelo influenciador.

E de extrema importancia que os influenciadores escolhidos pelas marcas
estejam dispostos a utilizarem ferramentas de monitoramento de campanhas, Evans
(2010) ressalta que esse monitoramento facilita 0 acompanhamento das métricas para

a marca contratante e auxilia no planejamento de campanhas futuras.



Segundo Teixeira e Silva (2017), o passo mais importante do processo é a

escolha do influenciador ideal para cada campanha em questao. Erros nessa etapa

prejudicam o processo e nao trazem o retorno esperado. Os autores também

destacam pontos cruciais na escolha de um influenciador pela marca, que sao:

Engajamento - levar o conteudo para as pessoas certas, e néao
necessariamente o maior publico possivel, assim, deve-se analisar a relagao
do influenciador com o seu publico, para isso, acompanha-se o conteudo criado
pelo influenciador e seus resultados como um todo, ndo apenas o conteudo
criado para a marca.

Universo da marca - valores e missdo sao pontos essenciais para
posicionamento da marca, portanto, € necessario que o nicho do influenciador
esteja alinhado com o universo da marca, para que o discurso entre marca x
influenciador seja adequado e auténtico.

Criatividade - € necessario que o influenciador tenha liberdade para adaptar a
mensagem da empresa ao seu publico, e alinhar o objetivo da empresa com a
linguagem da sua audiéncia nem sempre é uma tarefa facil, assim, é
imprescindivel que criatividade seja uma qualidade a se levar em consideragao
no momento em que a marca procura um influenciador.

Foco no resultado - acompanhamento das métricas resultantes das campanhas

com o influenciador.

2.6 PERSUASAO

Em sua obra “Pré-Suaséo”, Cialdini (2017) diz que, com orientagao estratégica

e a atengao prévia, € possivel fazer com que o receptor concorde com uma mensagem

antes mesmo de ouvi-la por completo. O segredo em tal estratégia € que a indugéo

seja feita logo no inicio e em conceitos alinhados com o que lhe sera apresentado.

As experiéncias de Cialdini também sao reforcadas em sua obra, fator que fica

bastante evidenciado € a importancia de se pensar na venda de algum produto ou

servico antes mesmo de se conhecer o cliente, usando, como exemplos, casos de

agentes imobiliarios, que estudavam seus clientes e criavam estratégias para poder

persuadi-los com eficacia primeiramente “pré-suadindo” esses clientes com eficacia.

O’Keefe (2002) conceitua a palavra persuasdo como esforgo bem-sucedido

que tem capacidade de influenciar o estado mental de outro individuo através da
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comunicacdo. No entanto, o autor ressalta que somente com destinatarios bem
definidos que a persuasao e influéncia ocorrem.

Argumentando que as tentativas persuasivas nao afetam apenas as atitudes
das pessoas, Miller (1980) utiliza do conceito de respostas e ndo necessariamente
atitudes em relagcéo aos diferentes efeitos persuasivos. Segundo o autor, diversos
principios publicitarios possuem efeitos profundos, alguns até contra intuitivos.

O processo persuasivo envolve um objetivo e 0 anseio de atingi-lo por parte de
quem remete a mensagem em primeiro plano. Em segundo plano, a comunicagao,
que tem que ser o caminho que o remetente usa para alcangar seu objetivo. E, em
terceiro, a vontade livre do destinatario da mensagem, consequentemente a
persuasao ndo é acidental, e sim um processo planejado, Daiton e Zelley (2004).

Seguindo Dainton e Zelley (2004), portanto, a persuaséo seria uma espécie de
comunicagao tipicamente planejada para influenciar os outros, mudando suas
crencas, valores ou agdes. Contudo, alterar a opinido de uma pessoa € um dos
desafios mais dificeis da interacdo social, e de acordo o autor, € um processo
complexo de se estudar, pois é dificil saber como as pessoas formam suas opinioes,

e do mesmo modo como elas mudam suas opinides.

2.7 TECNICAS DE PERSUASAO

Cialdini (2016), realizou uma série de estudos com profissionais de diversas
areas, com base em suas pesquisas e entrevistas. O autor elenca 6 caminhos
geralmente seguidos nas praticas persuasivas, que sao:

e Reciprocidade - Pessoas dizem sim para aquelas que devem algo, ndo sempre,
mas na maioria dos casos sim, rotulada como regra da reciprocidade, aqueles
qgue nos beneficiaram tém direitos a beneficios em troca, tal regra é valiosa para
a saude funcional de diversas sociedades, aqueles que nao retribuem apos
receber algo recebem nomes socialmente punitivos. No ambito da persuaséo,
essa tatica pode ser usada como uma manobra arriscada, deve ofertar algo
primeiro, algum beneficio ou vantagem, sem necessariamente afirmar um
acordo formal de compensagdo, € como a regra da reciprocidade esta
entranhada na maioria das sociedades, essa técnica tem costuma funcionar

melhor do que a abordagem tradicional.
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Afeigdo - A regra numero um dos vendedores € fazer com que seus clientes
gostem de vocé, uma vez que a pessoa gosta de vocé, maior a probabilidade
de fecharem um negocio, diversas praticas sdo utilizadas dentro dessa técnica
persuasiva, como por exemplo, garconetes que sao instruidas a se
comunicarem no mesmo estilo verbal que seus clientes, gerando afeigao e
consequentemente esses clientes Ihes dariam gorjetas maiores.

Aprovacdo Social - E sustentada pelo principio de que é adequado acreditar,
sentir, sonhar ou fazer, na mesma medida em que outras pessoas,
especialmente as mais préximas, estejam acreditando, sentindo ou fazendo. A
aprovacgao social também reduz a incerteza sobre o que é pragmaticamente
correto, essa técnica persuasiva € utilizada por exemplo em produtos
anunciados como mais vendidos, ou mais populares por uma loja, auxiliando
assim na decisdo de compra de um cliente, baseada apenas na aprovacao
social, por saber que mais pessoas compraram tal produto.

Autoridade - Quando um legitimo especialista de um tema, fala sobre o mesmo,
as pessoas ouvintes costumam ser persuadidas. Pois a informacéo torna-se
mais persuasiva quando uma autoridade é a fonte, especialmente quando se
ha duvida sobre o que fazer.

Escassez - Quando o acesso a algum produto é restrito, € normal que as
pessoas o desejem mais. Embora existam diversos motivos da escassez gerar
desejo, o medo de perder algo valioso € o fator-chave, pois a perda é a maior
forma de escassez. A escassez de algo, faz mais do que aumentar a
possibilidade de se perder aquilo, faz também com que as pessoas julguem
aquilo mais valioso. Essa técnica persuasiva € usada por empresas que langcam
produtos limitados, por exemplo, gerando nos consumidores a sensagao de
que podem perder tal produto se ndo o comprarem imediatamente.

Coeréncia: E normal que o ser humano, na sociedade atual, queira parecer
coerente, e ser visto como tal. Essa forga do desejo de coeréncia em diregao
ao alinhamento pessoal € usada de diversas formas em ambientes de

influéncia, como forma de retengao de clientes, por exemplo.

3 ANALISE DOS DADOS
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Fundada em 2011 com sua primeira unidade instalada na cidade de Criciuma-
SC, a Vialaser depilagao conta hoje com mais de 120 unidades em diversos estados
do Brasil, e trés unidades no Paraguai. Atualmente, a sede administrativa fica na
cidade de Tubarao-SC. A empresa oferece servigos de depilacao a laser, € a primeira
rede de depilagdo do Brasil a vender pacotes de depilagdo sem distingdo de género.

A empresa realiza apenas a venda de pacotes de 10 sessdes de depilagdo a
laser definidos pela area do corpo e também combos com dois ou mais pacotes
inclusos. As vendas acontecem via e-commerce pelo proprio site da marca, via
telefone, whatsapp e em qualquer uma das suas unidades.

Sazonalmente, a empresa realiza campanhas com grandes influenciadores e
personalidades da midia, sem que seja trabalhada uma unidade de atendimento em
especifica, mas sim a empresa como um todo. Porém, a pratica mais comum de
marketing de influéncia na Vialaser depilagao é feita com os influenciadores focados
em direcionar seu publico para alguma unidade em especifico ou regional de
unidades.

A empresa oferece aos influenciadores cupons de “3 sessdes gratis”. Assim,
eles podem indicar aos seus seguidores, que ao entrarem em contato com a empresa,
por meio do cupom gerado pelo influenciador, ganha 3 sessdes de depilagdo gratis,
para regiao de pescogo ou axila. Para a empresa, essas sao as regides mais vendidas,
locais onde os resultados da depilagao sao visiveis de forma mais rapida.

O influenciador realiza a “pré-suasao” desse cliente ao indica-lo para a empresa
oferecendo esse cupom e, uma vez realizando as sessodes, e tendo contato com o
servigo, a equipe comercial das unidades faz o trabalho de, factualmente, persuadir
esse lead e torna-lo cliente.

Cada influenciador recebe uma landing page, que possibilita uma agao de call
to action. No ano de 2020, a empresa realizou campanha com 68 influenciadores
regionais, e para nortear as pesquisas deste trabalho, foram escolhidos 5 destes

influenciadores de diferentes niveis, nichos e regidées do Brasil.
3.2 OS INFLUENCIADORES
Por estar em constante crescimento e chegando sempre em cidades novas,

onde as pessoas ainda ndo conhecem a marca, a estratégia de realizar parcerias com

influenciadores regionais € bastante praticada pela empresa como forma de atrair
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novos clientes. Cada uma das unidades, possui uma equipe comercial, composta por
Gestoras, Consultoras de Vendas e Aplicadoras.

A equipe de cada unidade é responsavel pelos seus resultados, assim, € muito
comum que elas indiquem ao setor de marketing da empresa, influenciadores da sua
regiao para que possam ser realizadas campanhas com intuito de que sejam gerados
novos leads para as unidades.

No ano de 2020, a empresa realizou campanhas com 68 influenciadores, de
diversas regides do Brasil e de diversos nichos de atuagdo. Para uma pesquisa mais
profunda, foram selecionadas 5 influenciadoras com diferentes nichos de atuacéao, que
realizaram campanha para a marca na ferramenta Instagram.

A Influenciadora 1 contém mais de 20 mil seguidores na plataforma, que a
configura como mid-influencer, segundo SocialPubli (2018),que define como mid-
inlfuencers aqueles que possuem entre 10 e 100 mil seguidores. Da cidade de Lages
- SC, onde a empresa possui 2 unidades de atendimento, seu perfil € comercial e do
ramo da moda, suas postagens em sua grande maioria sao fotos e videos de produtos,
looks, acessorios, etc. Na leitura de Farias (2020), esta influenciadora se enquadra na
categoria Trendsetter, uma vez que ela usa seu espago para falar sobre suas
experiéncias e possui local de fala na sua area, que no caso da parceria em questao
com a empresa Vialaser, a influenciadora é respeitada no que se trata de moda,
beleza, cuidados com a estética. O perfil € bastante focado na venda dos produtos,
dicas de moda e também parcerias com marcas que sdo de interesse de seus
seguidores ou que podem em conjunto gerar algum tipo de beneficio para os clientes
em comum da mesma com as marcas parceiras. Os stories e reels, além do feed, sao
muito explorados, com videos rapidos mostrando mais detalhes das pecas ou dando
pequenas dicas que conversam com o publico alvo, sempre utilizando as ferramentas
fornecidas pela rede social, como enquetes e testes. Nos destaques de seu perfil, &
possivel perceber grande interagado dos clientes e consumidores, que postam fotos
usando a marca, e mencionam o perfil nas redes. Ha também diversos prints de
feedbacks enviados pelas clientes, salientando a qualidade das pecas e descrevendo
a experiéncia de compra, sempre muito positiva.

A segunda influenciadora selecionada, possui mais de 198 mil seguidores na
plataforma, que, segundo SocialPubli (2018) classifica-se como macro-influencer, pois
possui entre 100 mil e 1 milhdo de seguidores. E da cidade do Rio de Janeiro - RJ,

onde a empresa atualmente possui 10 unidades de atendimento. A influencer, do



14

nicho da moda, tem como principal tipo de conteudo os seus looks do dia, os produtos
e kits que recebe das marcas, bastante parte do seu dia a dia, onde mostra sua rotina
na praia e também parcerias, que conversam com seu estilo de vida. Os conteudos
explorados no reels, por exemplo, sdo descontraidos e leves, com dancas, videos de
humor, ou mostrando looks e um pouco mais de sua rotina, que consiste em compras,
passeios e momentos com a familia e amigos. Ja nos destaques, a influencer mostra
viagens, com roteiros de pontos turisticos famosos, fotos e videos. Conteudos sobre
seu nicho s&o facilmente encontrados nas publica¢gdes, acompanhados de legendas
curtas, ou realizando publicidades e parcerias. Dentro das categorias de Farias
(2020), esta é uma influenciadora que se destaca por ser Agitadora, pois levanta
temas em alta e cria discussbes sobre o seu conteudo dentro da plataforma, a
influencer costuma nao ter muito filtro em suas falas, € bastante direta e objetiva,
levanta questdes de diversos cunhos muitas vezes de forma até sarcastica, levando
pro humor criticas sociais, temas como feminismo, inclusao social, entre outros.

Com 73 mil seguidores, a terceira influenciadora selecionada é caracterizada
como mid-influencer segundo as classificagbes da SocialPubli (2018), ja que possui
entre 10 e 100 mil seguidores. Residente de Palhoga - SC, onde a empresa possui
uma unidade de atendimento. Do nicho de beleza, a influenciadora também possui
uma clinica especializada em limpeza de pele. Suas publicacdes variam entre videos
de humor, dicas de cuidado com a pele e parcerias. De uma forma despretensiosa,
ela compartilha sua vida com os seguidores, acompanhado de fotos e pequenas dicas
em uma comunicagao informal. Festas, viagens nacionais e internacionais, bons
momentos ao lado de quem ama sao os principais eventos mostrados no seu perfil,
em conteudos bem produzidos ou amadores. Nos stories, sempre explora as
ferramentas da plataforma de forma ativa e dinamica. Conforme os estudos Farias
(2020), esta é uma influenciadora Autoridade, pois ela atua no ramo em que faz suas
campanhas, possui conhecimento no assunto e embasamento técnico para promover
maior confianga nas parcerias com as marcas , a influenciadora também é referéncia
quando seu publico deseja tirar alguma duvida acerca dos temas que a mesma
aborda, sua comunicacao é bastante técnica porém de forma bem didatica, facilitando
o entendimento dos seus seguidores em assuntos mais complexos e técnicos que se
encaixam no seu ramo de atuacéo.

Ja a Influenciadora 4, acumula mais de 660 mil seguidores na plataforma, que

de acordo com SocialPubli (2018) classifica-se como macro-influencer, pois possui
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menos de 1 milhdo e mais de 100 mil seguidores. E da cidade de S&o Paulo - SP,
onde a empresa possui 24 unidades de atendimento e esta em crescente expansao.
A area de destaque da influenciadora é a comédia, onde o conteudo foca
principalmente em videos curtos de humor. Além disso, a influenciadora posta
bastante parte da sua rotina, e parcerias que partem do ramo de moda até alimenticio.
Sua comunicagao é jovem e descontraida, sempre informal, abusando de girias e
ditados. Sempre acompanhada de amigos e familia, ela compartilha suas viagens,
nacionais e internacionais, em formato de videos ou fotos. Nos stories, sua vida
saudavel também é explorada, com conteudos na academia e dicas de alimentagao.
De acordo com Farias (2020), esta seria uma influenciadora também Agitadora, uma
vez que a mesma provoca discussoes diversas em suas plataformas e sempre aborda
temas que estdo em alta, a influenciadora também fala muito sobre o corpo feminino,
sobre a liberdade das mulheres, e sempre aborda esses temas de forma incisiva,
utilizando muito do humor para passar suas mensagens e também fazer suas
campanhas com as marcas.

A ultima influenciadora escolhida, conta com mais de 24 mil seguidores, mid-
influencer de acordo com a SocialPubli (2018), possui entre 10 e 100 mil seguidores.
A influenciadora é de Guaiba - RS, onde a empresa possui uma unidade de
atendimento, do ramo da beleza tem como principal destaque em seu perfil,
publicacdes relacionadas ao cuidado da pele, dicas de beleza, produtos de skincare,
e parcerias que conversam com seu publico alvo e nicho. Explorando muito bem os
formatos da plataforma, seus conteudos variam de stories a guias, informando e
entretendo seus seguidores. Os reels leves e com humor, costumam se tornar mais
virais em seu perfil. Nos destaques, ela mostra mais do seu cotidiano junto com seus
pets e também publicidades. Como especialista em estética, seus seguidores
engajam com suas dicas bem embasadas e mais técnicas. Para Farias (2020), a
influenciadora também se classifica como Autoridade, pois possui conhecimento no
assunto e embasamento técnico para realizar as campanhas para as marcas com
maior propriedade no assunto, transmitindo assim maior confianga para sua
audiéncia, por ser profissional da area da beleza e também usar da plataforma para
promover seu proprio trabalho além de suas parcerias, a influenciadora fala sempre
de assuntos relacionados ao tema com muita seguranga, deixando sempre claro que

entende do assunto e que sua opinido € de grande valia para seus seguidores.
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3.3 TECNICAS DE PERSUASAQO DAS INFLUENCIADORAS

Cada uma das influenciadoras, possui um tipo de publico, um tipo de
comunicagéao e, consequentemente, uma estratégia diferente de persuadir seu publico
com intuito de alcangarem melhores numeros de engajamento. Cialdini (2017) estuda
as principais técnicas de persuasao e que sao facilmente percebidas nos conteudos
de diversos influenciadores. A partir destes estudos, o objetivo € compreender como
estas figuras do mundo digital tentam persuadir seu publico.

A Influenciadora 1, se destaca por fazer o uso de Aprovacao Social, que
conforme Cialdini (2017), é a técnica consiste em querer, sonhar, fazer ou ter, na
mesma medida que os outros querem, sonham e fazem e como pode ser observado,
ou seja, sdo usados gatilhos como “todo mundo quer ter aquela pele lisinha no verao,
nao € mesmo?”, que reforca a ideia de que é adequado que se sonhe ou faga na
mesma medida de outras pessoas. A influenciadora também traz a ideia para seus
seguidores que mais pessoas desejam a depilagdo a laser, fazendo com que eles
queiram também realizar o procedimento. Ademais, com o link que permite ao
seguidor 3 sessbes gratis, ela mostra a facilidade em ter algo que varias pessoas

estao usufruindo.

Figura 1 - Instagram Stories influenciadora 1

Arrasta paracimae
ganhe 3 SESSOES
GRATIS na

@vialaserdepilacaobr

Fonte: Instagram (2020)
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A Influenciadora 2 tem como principal técnica persuasiva a escassez, que, de
acordo com Cialdini (2017), consiste em transmitir a ideia de que um produto ou
servigo é ou esta restrito agugando na audiéncia o desejo da compra para que nao se
perca tal oferta. Isso pode ser observado analisando o story postado pela
influenciadora em parceria com a marca e também em outros conteudos
compartilhados. No conteudo em questao, a frase “somente até sexta” e a repetigcao
da palavra “agora”, reforcam a ideia de escassez para seus seguidores. Por ser um
servico e nao um produto que se esgota, o que é reforgado pela influenciadora é o
desconto oferecido pela marca por tempo limitado.

A sensacido de que poderao perder o desconto e que se nao comprarem
naquele momento terdo algum tipo de prejuizo, faz com que os seguidores tenham
uma tendéncia maior a comprar o servigco oferecido pela marca. Além disso, com o
link disponibilizado pela influenciadora, essa artimanha facilita ainda mais o processo

de compra imediata.

Figura 2 - Instagram Stories influenciadora 2

Aproveite agora!

BLACK FRIDAY
@vialaserdepilacaobr
v

75%
e

Arrasta paracimae
garanta 3 sessdes
gratis agora!

Fonte: Instagram (2020)

Autoridade € chamada a técnica utilizada pela Influenciadora 3, que, nas

palavras Cialdini (2017), € quando “a persuasdo ocorre no instante em que um
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especialista de um tema e, que, neste caso, a trata-se do ramo da beleza, discursa
em favor de uma causa ou de uma marca”. Desse modo, por possuir uma clinica de
limpeza de pele, sua posigdo como influenciadora digital quanto ao procedimento de
depilacéo a laser € mais técnica.

Na publicidade, em parceria com a empresa Vialaser, a influenciadora utilizou
a ferramenta de perguntas do Instagram, na qual os seguidores tiravam suas duvidas
sobre os procedimentos de depilacédo e, nesse contexto, foi inserida a marca e seus
beneficios explicados de forma sucinta e ja direcionando o seguidor para o link das

trés sessdes gratis, como pode ser observado a seguir.

Figura 3 - Instagram Stories influenciadora 3

Duvidas sobre depilagdo? %

Sofro muito com foliculite!

N&o tem coisa pior
Mas a @vialaserdepilacaobr
pode ajudar vocé! ¢

Além de todos os beneficios, a
depilagédo a laser ainda trataa

Arrasta paracimae
ganhe 3 sessbes
gratis @

Fonte: Instagram (2020)

Outro método de persuasao, dessa vez utilizado pela Influenciadora 4, é a
Afeigdo, uma vez que, na visdo de Dainton e Zelley (2004), indica uma técnica
persuasiva em que o afeto se faz presente, que para poder persuadir a audiéncia,
primeiramente a mesma deve ter algum tipo de ligagao de afeto com o influenciador.
Na parceria com a marca, a comunicagao utilizada foi leve e teve uso de girias e
palavras que a aproximam dos seus seguidores. Devido a grande parte de seu
conteudo ser humoristico, € natural que as pessoas desenvolvam afeicdo com a

influenciadora em questao.
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O fato do conteudo também ter sido gravado em uma situagao rotineira da vida
da influenciadora, traz novamente a afeicdo a tona, na forma de uma conversa
descontraida com seus seguidores, ela insere a publicidade e o link das trés sessdes
gratis direcionando seus seguidores para a pagina da empresa, como pode ser

observado na figura 4.

Figura 4 - Instagram Stories influenciadora 4

HORA DE ARRASARE FICAR i
LIVRE DE PELINHOS &
,'( P
Manas bora fazer 3 sessoes gratis? §
Arrasta para cima e aproveitaa! {,ﬁ'

Fonte: Instagram (2020)

Por fim, a Influenciadora 5, também utiliza de sua autoridade no assunto como
técnica persuasiva, que, para Teixeira e Silva (2017), € a técnica persuasiva em que
o0 conhecimento no assunto & fundamental para persuadir com eficiéncia. Nota-se,
conforme a imagem apresentada abaixo, como a influenciadora aborda a tecnologia
utilizada pela empresa em seus procedimentos e explica a relagdo do /aser com a
depilagao, falando também que as técnicas da empresa sao adequadas para mais
tipos de pele.

Explicando a relagao da tecnologia oferecida e os beneficios para a pele, a
influenciadora ja insere o link das trés sessdes gratis para seus seguidores terem

contato com a marca.
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Figura 5 - Instagram Stories influenciadora 5

.
E a @vialaserdepilacaobr tem a melhor
tecnologia para alcancgar mais tipos de

Que tal experimentar
com 3 sessdes gratis?
-

Fonte: Instagram (2020)

Cada uma das influenciadoras realizou a campanha para a marca de uma
maneira diferente, mesmo as influenciadoras que utilizaram da mesma técnica
persuasiva ainda assim fizeram abordagens diferentes. Todas elas, de alguma forma,
conversam com a marca e com seu publico e conseguiram adaptar em seus

conteudos a campanha com a empresa Vialaser.

3.4 OS RESULTADOS DA MARCA COM O MARKETING DE INFLUENCIA NO
E-COMMERCE

Para analisar os resultados com as campanhas de marketing de influéncia com
as influenciadoras objetos de estudo deste trabalho académico, a empresa Vialaser,
cedeu as informacgdes de numeros de cliques e os numeros de contratos gerados por
cada influenciadora.

Ressalta-se que o cliente que realizou contrato com a marca e a conheceu
através da campanha com a influenciadora, pode, por sua vez, efetuar a compra

diretamente na unidade de atendimento, e nao informar que veio por meio da
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influenciadora. Porém, os objetos de analise deste trabalho sdo os contratos gerados
através do e-commerce da marca e os cliques nas landing pages de cada
influenciadora que concede aos seus seguidores trés sessdes gratis.

Nesse caso, a proposta € identificar os resultados a partir do método proposto
por Teixeira e Silva (2017), que é dividido em quatro etapas: engajamento, resultados,

universo da marca e criatividade.

3.5 ENGAJAMENTO E RESULTADOS

O engajamento de uma campanha de marketing de influéncia, segundo
Teixeira e Silva (2017), consiste em levar o conteudo correto para as pessoas corretas
e ndao somente alcancar o maior numero de pessoas. Dessa forma, as campanhas
realizadas pela marca, visam alcancar as pessoas com maior tendéncia a serem
convertidas em clientes, por isso a escolha dos influenciadores e o tipo de conteudo
da acao é fundamental para que os resultados desejados sejam alcangados.

Ja os resultados de uma campanha de marketing digital, principalmente de
marketing de influéncia podem ser distintos dependendo do objetivo almejado pela
empresa, sejam as vendas diretas, fortalecer o posicionamento da marca, ou até
mesmo, no caso da empresa Vialaser, apresentar a marca para novos possiveis
clientes.

Com base nas definicbes de engajamento e resultados de uma campanha de
marketing digital, realizou-se a seguinte analise:

e A Influenciadora 1, com 19 mil seguidores, da cidade de Lages - SC,
onde a empresa possui duas unidades de atendimento, utilizando da
técnica persuasiva de Aprovagao Social, que de acordo com Cialdini
(2016) é a técnica persuasiva utilizada por exemplo quando algo é
anunciado como o mais vendido, ou mais popular, causando assim no
publico a sensagado de que se comprarem aquele produto ou servicgo,
estardo agindo da mesma maneira que outras pessoas, principalmente
as mais proximas. Nesse principio, a influenciadora gerou uma
campanha com 65 cliques em sua landing page exclusiva, resultando
um total de 31 orgamentos no site da empresa que foram convertidos

em 7 contratos com a marca.
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e A Influenciadora 2, com 198 mil seguidores, da cidade de Rio de Janeiro
- RJ, onde a empresa possui 10 unidades de atendimento, e utilizando
da técnica persuasiva de Escassez, que para Cialdini (2016) € induzir
as pessoas a acreditarem que o acesso aquele produto ou servigo €
restrita a poucas pessoas, nesse sentido a influenciadora reforgcou em
sua agao essa ideia, gerando uma campanha com 134 cliques em sua
landing page exclusiva, resultando um total de 41 orgamentos e
convertidos em 5 contratos com a marca.

e A Influenciadora 3, com 45 mil seguidores, da cidade de Palhoga - SC,
onde a empresa possui uma unidade de atendimento, e utilizando da
técnica persuasiva de Autoridade, que de acordo com os conceitos de
Cialdini (2016), € quando um especialista fala sobre um determinado
assunto, trazendo assim uma visio técnica e consequentemente maior
credibilidade, nesse contexto, a influenciadora 3 gerou uma campanha
com 22 cliques em sua landing page exclusiva, resultando um total de
11 orgamentos e convertidos em 1 contrato com a marca.

e A Influenciadora 4, com 600 mil seguidores, da cidade de Sao Paulo -
SP, onde a empresa possui 24 unidades de atendimento, e utilizando a
técnica persuasiva de Afeicao, que de acordo com a obra de Cialdini
(2016) para realizar uma venda, o vendedor primeiro faz com que seu
cliente goste dele, assim, a influenciadora que utiliza de uma
comunicacao bastante moderna e faz muitos conteudos direcionados
para o humor, realizou a campanha com a marca seguindo esses
principios, assim, gerou uma campanha com 262 cliques em sua landing
page exclusiva, resultando um total de 88 orgamentos e convertidos em
22 contratos com a marca.

e A Influenciadora 5, com 24 mil seguidores, da cidade de Guaiba - RS,
onde a empresa possui 1 unidade de atendimento, e utilizando da
técnica persuasiva de Autoridade, que por ser uma pessoa que entende
do assunto, e possui credibilidade no tema, e de acordo com Cialdini
(2016) esse € o principal conceito da técnica persuasiva da Autoridade.
Assim, a influenciadora gerou uma campanha com 82 cliques,
resultando um total de 69 orcamentos e convertidos em 17 contratos

com a marca.



23

Tabela 1: Demonstrativo de resultados das influenciadoras

Conversao
Seguidores x
Técnica Persuasiva | Seguidores |Cliques Cliques
Influenciadora 1| Aprovacao Social 19400 65 0,34%
Influenciadora 2 Escassez 198000 134 0,07%
Influenciadora 3 Autoridade 45600 22 0,05%
Influenciadora 4 Afeicao 622000 262 0,04%
Influenciadora 5 Autoridade 24700 82 0,33%

Fonte: O autor (2021)

Como pode ser observado na tabela acima, o niumero de seguidores nao é o unico
fator que define o sucesso de uma campanha de marketing de influéncia. Diversos fatores
podem interferir nos resultados. No caso das influenciadoras analisadas em suas campanhas
com a empresa Vialaser Depilagdo, a Influenciadora 5 gerou uma campanha com uma
conversao maior em cliques, comparado ao seu humero de seguidores, na landing page. Esta
utilizou da técnica persuasiva de Autoridade, no qual cita com mais propriedade sobre o
assunto e de uma forma mais proxima de seu publico, conseguindo, assim, bons resultados

para a empresa.

3.6 UNIVERSO DA MARCA

Para que o discurso entre Influenciador e Marca em uma campanha de
marketing de influéncia esteja alinhado e seja auténtico, o conteudo, valores e missao
do influenciador precisam ser coerentes com o universo da marca.

A empresa Vialaser Depilacdo estd muito ligada ao universo da beleza,
cuidados com a pele, a grande maioria de seu publico é feminino, e esse é seu
principal foco nas campanhas de marketing.

Assim, as influenciadoras que realizaram campanha para a empresa Vialaser
fazem parte do universo da marca, cada uma de uma forma diferenciada, como pode
ser observado:

e A Influenciadora 1, do ramo da Moda, conecta-se com a marca atraves
do publico alvo, que em sua maioria sdo mulheres que procuram

conteudos sobre moda, estilo e beleza, onde facilmente surge a
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oportunidade de inserir a marca e o servi¢o de depilagdo a laser em suas
publicacdes.

A Influenciadora 2, que além de ser do nicho da moda e poder facilmente
inserir em seu conteudo a marca, a mesma localiza-se na cidade de Rio
de Janeiro - RJ, que por ser muito famosa por suas praias, a
influenciadora facilmente fala sobre depilacdo que ¢é bastante
relacionada ao uso de roupas de banho e praia.

A Influenciadora 3, do nicho de beleza, possui sua propria clinica
estética, aborda os temas de beleza, saude e cuidados da pele com
bastante frequéncia, também, o servico de depilacao a laser oferecido
pela marca, € fortemente indicado para potencializar os resultados dos
procedimentos realizados na clinica da influenciadora.

A influenciadora 4, do ramo da comédia, por falar muito abertamente
sobre situacdes cotidianas e quebrar diversos tabus quanto a depilagao
intima, a mesma insere facilmente os conteudos da marca em seus
conteudos, fazendo esse link da depilacdo com seus conteudos
rotineiros.

A influenciadora 5, do ramo da estética, insere os conteudos da marca
em suas dicas relacionadas aos cuidados da pele, beleza e skincare.
Sua caracteristica € sempre buscar parcerias que conversem com seu

publico alvo e nicho.

3.7 CRIATIVIDADE

O influenciador em uma campanha de marketing de influéncia, precisa possuir

também a liberdade criativa para os conteudos produzidos em parceria com uma

marca. Isso porque, além de ter que levar a identidade e o objetivo da marca em

evidéncia na campanha, o influenciador também precisa ser coerente com seu publico

e sua imagem.

Cada uma das influenciadoras que realizou campanha com a empresa

Vialaser, utilizou da criatividade para produzir um conteudo que fosse coerente com a

marca e com seu publico, alinhando assim os objetivos de influenciador e marca:

e A Influenciadora 1, produziu para a campanha um conteudo em que

mostrava a unidade de atendimento da empresa, explicou o processo



25

de depilacdo a laser, os equipamentos e os cuidados, o fato de a
influenciadora estar dentro de uma das unidades de atendimento e
trazendo gatilhos que transmitiam a ideia de que a depilagéo a laser &
necessaria para que seu publico pudesse aproveitar o verao, reforgam
a Aprovacao Social como técnica persuasiva utilizada na campanha pela
influenciadora. Assim, foi realizada uma campanha com um conteudo
criativo que era coerente com os seus seguidores, e também atenderam
0s objetivos da marca.

A Influenciadora 2, produziu para a campanha conteudos que ressaltam
os resultados do servico oferecido pela empresa em sua pele,
transmitindo uma maior confianga para sua audiéncia, na agao para a
marca, a Influenciadora estava em um provador de roupas, onde
normalmente mostra seus looks, e por estar utilizando uma peca de
roupa que mostrava bastante de sua pele, a influenciadora abordou o
tema da depilagdo a laser. A técnica persuasiva da Escassez foi utilizada
pela mesma com gatilhos que passassem pro seu publico a sensagao
de que se ndo comprassem com a marca logo, perderiam o desconto
oferecido pela influenciadora.

A Influenciadora 3, fez para a campanha com a marca um conteudo
utiizando a ferramenta do Instagram de perguntas, respondendo
perguntas de seus seguidores sobre depilagédo, sendo depilagao a laser
ou outro tipo, nesse sentido, a influenciadora realizava a indicagao dos
servigos de depilacao a laser, e reforgava a eficacia do servigo oferecido
pela marca, uma vez que a influenciadora é respeitada quando o
assunto é estética, sua opinido para seus seguidores € de grande valia.
Nesse sentido foi criado para a campanha um conteudo criativo que é
coerente para o perfil da influenciadora e importante para a marca pois
foi utilizada da Autoridade no assunto, pois a influenciadora mostrava
para seus seguidores que entende do assunto e transmitia assim maior
confianga, gerando maior tranquilidade no publico na hora de realizar a
compra do servico.

A Influenciadora 4, abordou a parceria com a marca de forma leve e
descontraida, onde dentro de seu carro mesmo, em um bate papo com

seus seguidores, inseriu detalhes sobre os servicos que a marca
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oferece. Realizando uso de girias, e falando abertamente sobre
depilagao intima, assunto que liga seu publico com a marca, falando de
forma descontraida e divertida sobre o tema, a técnica persuasiva
abordada pela influenciadora é a de Afeigao.

e A Influenciadora 5, trouxe para a campanha com a marca um conteudo
mais sério e centrado, onde com sua Autoridade no assunto, falou sobre
o0 processo de depilagdo a laser, de forma segura e coerente, isso
porque a influenciadora é conhecida por sua experiéncia no ramo da
beleza, assim, ela pode falar dos beneficios do servico oferecido pela
marca, tirando duvidas de seu publico sobre o tema e também de forma

que os ligasse com a marca.

CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing de influéncia, tema norteador dessa pesquisa, vem tomando cada
vez mais espacgo nas estratégias das marcas, que buscam diariamente estarem ainda
mais préximas de seu publico e tomando agbes que geram um maior engajamento
com seus consumidores.

Devido ao hiato académico acerca do tema, essa pesquisa teve como objetivo
da pesquisa deste estudo foi responder a pergunta problema: quais os perfis e
estratégias dos influenciadores na empresa Vialaser Depilagdo sdo usados para
estimular o consumo e gerar impacto com seus seguidores? Além disso, esse estudo
visava compreender as principais técnicas persuasivas utilizadas no marketing de
influéncia.

Com os objetivos especificos da pesquisa, foram elencados pontos importantes
acerca do marketing de influéncia, embasados nos estudos de Enge (2012), também
os estudos de Karhawi (2017) sobre os influenciadores digitais serviram de
embasamento para a pesquisa e Cialdini (2017) foi um autor norteador nas pesquisas
quanto as técnicas persuasivas que sao utilizadas.

Conforme os objetivos citados, foi detectado que a empresa Vialaser Depilagao
consegue fazer da parceria com influenciadores digitais um importante canal, seja de
venda, expansdo ou até mesmo fortalecer seu posicionamento de marca. Para a
empresa realizar um prévio estudo acerca dos influenciadores os quais realizam suas

campanhas, existe esse alinhamento entre perfil de influenciador e marca, que faz
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com que as campanhas sejam muito mais coerentes e eficazes, pois trazem o publico
correto.

Foi possivel, portanto, observar os principais perfis de influenciadores que a
marca seleciona para suas campanhas, que sao aqueles que conseguem serem
encaixados no universo da marca e que em seus conteudos inserem as ag¢oes para a
empresa de forma que seja coerente e alinhada com os seus ideais.

A partir das definicdbes de Cialdini (2017) sobre técnicas persuasivas, foi
possivel identificar, na campanha de cada influenciadora, qual a técnica utilizada e
como foi inserida dentro do seu conteudo e os gatilhos utilizados por cada uma para
ativar seu publico. Com isso, foi viavel analisar que, dentre as campanhas e técnicas
persuasivas analisadas, a campanha com a Influenciadora 5, que usou de sua
autoridade no assunto e que teve uma linguagem segura e bem proxima de seu
publico, gerou um maior numero de cliques em sua landing page.

Nesse sentido, conclui-se que uma campanha de marketing de influéncia néo
depende apenas do numero de seguidores que um influenciador possui para ser tida
como uma campanha de sucesso ou ndo, pois fatores como o alinhamento do
influenciador com o universo da marca, a criatividade do conteudo utilizado na
campanha, que deve ser coeso com os ideais e valores da empresa, e também, as
técnicas persuasivas utilizadas por cada influenciador.

Além dos resultados mensuraveis, que sao os cliques e contratos com a marca,
outros beneficios sdo consequentes das campanhas com as influenciadoras, como
crescimento do numero de seguidores do perfil oficial da empresa, mengdes e
encaminhamentos dos stories promocionais, fazem com que as campanhas de
marketing de influéncia sejam em sua maioria positivas tanto para marca, quanto para
os influenciadores.

Sao notdrios os beneficios das estratégias com influenciadores digitais, que,
apesar de ser uma nova profissdo, deixam visivel seu poder de influéncia e de
persuasao para com seu publico. Em constante evolugao, faz-se necessario a busca
incessante de conhecimento acerca do tema para uma melhor experiéncia entre
marcas e influenciadores, resultando em uma conexao positiva entre marca e

consumidor.
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