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dessa ferramenta e de sua eficacia na divulgacao de bens e servicos
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Resumo: o marketing digital tem se apresentado como 6tima ferramenta para transacdes no mercado econémico.
Um dos motivos dessa importancia esta relacionado ao aumento significativos das plataformas de comunicagao
online, para mais de 20% em 2013, refletindo na desvalorizacdo de revistas e jornais impressos. Nesse novo
cenario, com redes sociais, as pessoas tendem a se agruparem em comunidades com interesses semelhantes. Um
dos lideres de juncdo de pessoas em uma mesma comunidade, séo os digital influencers (influenciadores digitais),
que sdo verdadeiros formadores de opinibes e tem sido amplamente utilizados como forma de marketing digital.
Este artigo discute, com base na literatura especializada, o marketing digital. conclui-se que é fundamental o
investimento no marketing digital, para fins de acompanhamento e adequaco a era digital, como oportunidade de
promocao de marcas e produtos e, fortalecimento de relacionamento com os clientes através dos digital influencers.
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Digital marketing and digital influencers: Brief comments about this
tool and its effectiveness in the dissemination of goods and services.

Abstract: Digital marketing has presented itself as a great tool for transactions in the economic market. One of
the reasons for this importance is related to the significant increase of online communication platforms, to more
than 20% in 2013, reflected in the devaluation of magazines and printed newspapers. In this new scenario, with
social networks, people tend to cluster in communities with similar interests. One of the leaders of people joining
in the same community, are digital influencers, who are true opinion formers and have been widely used as a form
of digital marketing. This article discusses, based on specialized literature, digital marketing. it is concluded that
the investment in digital marketing is fundamental for the purpose of accompanying and adapting to the digital
age, as an opportunity to promote brands and products and strengthen relationships with customers through digital
influencers.
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Introducéo

No inicio do século XX, o Marketing surgiu como disciplina voltada para encontrar
formas de solucionar os problemas das empresas em relagéo aos seus processos de distribuicéo,

momento em que era necessario desenvolver um método que possibilitasse chegar aos seus
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consumidores da forma mais eficiente e lucrativa possivel. (WILKIE; MOORE, 2003,
VARGO; LUSCH, 2004). Logo ap0s, 0 Marketing passou por diversas transformacdes que
modificaram seus termos, conceitos e objetivos, com escopo de se adaptar e suprir as diversas
demandas e necessidades das empresas quanto aos clientes, consumidores e concorrentes.

Essas mudangas direcionaram a disciplina, garantindo sua importancia e utilidade para
que as empresas conseguissem resolver problemas em diversos setores (LUSCH, 2007,
WILKIE; MOORE, 2003), principalmente ap6s a reformulacdo dos mercados causada pela
globalizacao e constantes inovagdes tecnoldgicas, que por possibilitaram um consumo cada vez
mais célere, desperta a necessidade de adotar novos canais de comunicacdo, distribuicdo e de
alcance ao consumidor.

Com base nisso, pode-se definir trés principais fases da disciplina: (i) to marketing,
momento em que a oferta e capacidade de producdo eram pequenos, assim, 0 objetivo da
disciplina era levar os produtos para o mercado, juntando 0s bens de consumo ao
consumidor; (ii) market(ing) to, relacionado a um periodo em que a oferta e capacidade de
producdo sdo maiores, onde a funcdo da disciplina era elaborar um marketing direcionado para
os principais clientes; e (iii) market(ing) with, época que envolve um estagio mais avancado
dos mercados, em que os servicos dominam o mundo econdmico e as empresas precisam
tratar seus cliente como um tipo de parceiro que a ajudarad na criacdo e aperfeicoamento de
produtos e servigos (LUSCH, 2007).

Nota-se que hodiernamente o cenario econdmico se enquadra na terceira fase, em que
0s consumidores atuam como parceiros dos produtores, onde, através de um estreitamento de
relacionamento, é possivel verificar as necessidades, exigéncias e vontades do consumidor e,
assim, direcionar a producdo para supri-las.

Nesse contexto, o marketing digital tem se apresentado como étima ferramenta de
auxilio, tendo em vista que a internet ocupa um dos mais importantes meios de transacdes do
mercado econdmico®. Um dos motivos dessa importancia alcangada pelo meio digital, esta

relacionado ao aumento significativos das plataformas de comunicacdo online, para mais de

L A titulo de exemplo, em 2017, o consumo em plataformas online nos EUA ultrapassou US$ 100 bilhdes, em que o consumo
de bens informacionais - livros, revistas e softwares — aumentaram de 25% para 50% (ALBUQUERQUE ET AL,
2012). Corroborando com isso, dados apontam que no sitio eletrénico da Amazon.com onde, em 26 de novembro de 2012,
houve a compra de cerca de 26,5 milhdes de itens no mundo, totalizando um recorde de 306 itens por segundo (CHEREDAR,
2012 ,CLAY, 2012).
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20% em 2013, refletindo na desvalorizagédo de revistas e jornais (Marketing News, maio de
2013, p. 16).

Ademais, considerando os paises da Europa, os EUA, Brasil e india, cerca de 70% da
populagéo possuem pelos menos uma conta em alguma rede social. Nota-se que essas redes
sociais tém impulsionado e estimulado a comunicacdo e troca de informacgdes entre usuarios,
razdo pela qual a plataforma digital tem sido ferramenta interessante para as empresas, que
utilizam desse artificio para se promoverem. Com base nisso, pesquisas realizadas revelam que
0S gestores que investem nesse tipo de midia conseguem conquistar o puablico com mais
facilidade, criando fas leais e um “boca-a-boca” positivo (DE VRIES ET AL,
2012, DHOLAKIA; DURHAM, 2010).

Estima-se que cerca de 32 bilhGes de buscas séo realizadas mensalmente nos sitios de
busca, tal como o Google, e que mais de 50 milhdes de tweets sdo submetidos por dia ao redor
do mundo. Como consequéncia, as marcas perderam o controle sobre as mensagens que antes
eram divulgadas como estratégias de divulgacdo da marca (ALBUQUERQUE ET AL., 2012),
ja que esté divulgacdo, seja positiva seja negativa, agora esta nas maos dos usuarios da internet.
Sendo assim, resta notorio que o marketing realizado de forma tradicional esta em risco.

Sem duvidas o processo de comunicagdo vem passando por diversas transformacées que
tém possibilitado a mudanca de uma estrutura baseada em one-to-many (um-para-muitos) para
uma pautada em many-to-many (muitos-para-muitos). Essa evolugdo foi possibilitada pela
internet que modificou e facilitou a forma de interacdo, comunicacdo e conexao entre as
pessoas, assim como entre as empresas e sua clientela. (HOFFMAN; NOVAK, 1996).

Com tantas inovag@es tecnolégicos, deu-se inicio a era digital, em que quase tudo pode
ser realizado por um plano virtual, e ndo diferente seria em relacdo as propagandas empresariais.
Assim, essa revolucdo tecnoldgica implicou na necessidade de aperfeicoamento dos métodos
de propaganda tradicionais (KUMAR; GUPTA, 2016, SCHULTZ, 2016), principalmente
devido as empresas terem que aprender a lidar com um publico cada vez mais informado e
engajado com as midias sociais e redes virtuais sociais.

Nesse novo cenario de redes sociais, as pessoas tendem a se agruparem em comunidades
que Ihes d&o sensacdo de pertencimento, sendo este o local onde irdo buscar por informacdes e
conex&@o com outras pessoas com interesses semelhantes. Um dos lideres de juncdo de pessoas

em uma mesma comunidade, sé@o os digital influencers (influenciadores digitais), que sdo
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verdadeiros formadores de opinides e tem sido amplamente utilizados como forma de marketing
digital.

Os influenciadores digitais possuem alguma rede social onde reinem uma gama de
seguidores que se identificam de algo que eles divulgam em seus canais virtuais. Assim, as
marcas tém se utilizado desses influenciadores para anunciar seus produtos ou servigos, uma
vez que pesquisas revelaram que esse tipo de propaganda é capaz de transferir reconhecimento,
confianca e respeito pelo anunciado de forma mais eficaz (KUMAR; GUPTA, 2016).

Com base nisso, 0 presente estudo tem o objetivo de avaliar a evolucdo do Marketing
digital, analisando seus beneficios e identificando os principais desafios enfrentados pelas
empresas no uso dessa metodologia; buscando, por fim, busca estudar os influenciadores

digitais e os beneficios que eles representam para o0 marketing digital

As crescentes midias digitais e os desafios do marketing digital:

A evolucéo e expansdo das midias digitais tém representado uma ameaca aos modelos
tradicionais de empreendimentos em relagdo a forma como a empresa cria e fornece seus bens,
bem como na forma como elas capturam clientes. Os modelos adotados pelas marcas devem
envolver um sistema bem estruturado, onde estdo bem definidas os processos e atividades da
melhor forma para criar seu valor frente aos clientes e seus parceiros, no entanto, as mudancas
ocasionadas pela atual revolucdo digital tém dificultado a aplicacdo dessas estratégias e a
criacdo de valor (SORESCU ET AL, 2011, p. 4).

A era digital tem interferido no consumo como um todo, de forma que o futuro do
marketing € investir na plataforma online de sua marca. Assim, oferecer a possibilidade dos
clientes pesquisarem e comprarem online requer que as empresas modifiquem suas estratégias
de atuacdo. Isso porque, apesar de apenas cerca de 5% das vendas das empresas serem
provenientes de compras, o marketing digital atua como uma forma de divulgacdo da marca e
atracdo de novos clientes.

Nesse contexto, pode-se dizer que um dos desafios mais importantes a ser enfrentado
pelo marketing digital € a capacidade de gerar percepgdes positivas em seus consumidores

acerca do bem ou produto disponibilizado. Assim, 0 acompanhamento do percurso da compra
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e interagdo com os clientes tornou-se ferramenta importante otimizar campanhas de publicidade
e 0 marketing digital, sendo de suma importancia a analise das informag6es que os clientes
buscam e as comparagdes que realizam antes de realizar sua compra (DAVENPORT,
2006). Contudo, mais de 80% das empresas ainda ndo possuem acesso, tampouco analisam
esses dados para fins de desenvolver sua capacidade de vincular os clientes.

A crescente globalizacdo veio acompanhada de forte digitalizagéo e informatizacéo dos
meios, 0 que trouxe importantes desafios para o marketing. O mercado cada vez mais complexo
demanda rapidas mudancas do meio empresarial, e ndo diferente do marketing, razdo pela qual
houve a necessidade de adaptacdo as mudancgas rapidamente, conforme ocorriam.

Atualmente, os principais canais digitais sdo as home pages das empresas, e-mail e
midias sociais?, e consistem nas areas que possibilitam maior probabilidade de crescimento para
empresas, motivo pelo qual espera-se que as empresas invistam cada vez mais nos canais de
interacdo com os clientes, tendo em vista que tem demonstrado ser uma 6tima estratégia de
Marketing.

A importancia da interacdo com os clientes, bem como a disponibilizacdo de novas
ferramentais digitais de servico —como no caso dos aplicativos de bancos-, ¢ uma das mudancas
mais significativas possibilitada pelas inovagdes da atualidade. Além dessa, a crescente
capacidade de alcancar novos segmentos e clientes com o uso da midia digital, aparece mais
um dos muitos impactos positivos que a digitalizacdo da midia e da sociedade proporcionou ao
marketing empresarial.

Dados apontam que cerca de 90% dos consumidores buscam por avaliagdes e criticas
online antes de realizar a compra de um produto ou a utiliza¢do de um servico, lendo no minimo
quatro avaliacbes, de onde a maioria advém de opinides formuladas por outros compradores
(GODES; SILVA, 2012, KEE, 2008). Como se pode deduzir, essas criticas divulgadas nas
plataformas online sdo de suma importancia nas decisfes de compra. Assim, 0s conteldos
divulgados nas midias digitais demonstram ter mais influenciadores do que aqueles criados pela
publicidade, o que deve ser levado em consideracdo pelo marketing para fins de criar um maior
envolvimento do cliente (VAN DOORN ET AL, 2010).

2 Ressalte-se que com a popularizagéo dos smartphones, a revolugdo da internet tornou-se ainda mais significativa (HUSSON
ET AL, 2013), o que sugere que as empresas devam investir nas estratégias de marketing voltado para esse publico.
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Assim, blogs, canais no Youtube, grupos de discussdo, dentre outros, estdo sendo
largamente utilizados para classificar produtos e servicos, bem como para a divulga¢do de uma
boa ou ma experiéncia obtida pelo consumidor sobre a sua tomada de decisdo e comportamento
de compra e pés-compra (MAYZLIN; YOGANARASINHAN, 2012, ONISHI;
MANCHANDA, 2012). Com isso, a revolucdo digital, apesar de favorecer a divulgacdo de
produtos de uma forma mais ampla e rdpida, possui diversos desafios a serem enfrentados pela
empresa.

Nesse cenario, pesquisa realizada por Peter Leeflang, Peter Verhoef, e Tjark Freundt
(2014, p. 2), com os principais cientistas de marketing clientes da McKinsey e especialistas da
McKinsey, apontaram trés principais desafios enfrentados pelo marketing digital, sendo eles:
(i) a capacidade de gerar percepg¢des positivas dos clientes; (ii) gerir e preservar a reputacdo da
marca nesse meio de midias digitais; e (iii) alcancar a eficacia possibilitada pelo marketing
digital. Com base nisso, 0s mesmos autores apontam as trés principais vantagens de se enfrentar
esses desafios da midia digital, quais sejam: (i) encontrar profissionais qualificador para gerir
o marketing digital da empresa; (ii) remodelacdo das estruturas da empresa com base nas
tendéncias digitais da atualidade, tornando-a mais segura na tomada das decisdes; e (iii)
elaboracdo de métricas digitais acionaveis; todas capazes de melhorar o alcance e desemprenho
da marca.

Nesse diapasdo, as midias digitais tém representado um grande desafio para as
empresas, podendo ser representado pelas seguintes principais tensdes de mercado a serem

enfrentadas pela equipe de marketing:

Categorias VBT EE Desafio Descricéo
mercado
O crescimento das
1. Revolucéo Abracar vs. ar;n;glisdglg;t?\:fngee%s
digital defender ¢ L.
empresariais da
atualidade.
A necessidade de
1. Estratégia de negocios causar percepcoes.
e visao dos clientes sobre a 2 Viso dos Diferenciador vs. pogltlvas nos
marca . . consumidores para fins
clientes higiene -
de se tornar mais
competitivo no
mercado.
Processamento de Excesso de confianca
3. Concorréncia dados vs. nos dados concretos
criatividade pode prejudicar a
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criatividade e
desenvolvimento de
inovacdes.

2. Operac0es de entrada
e de execucd@o no mercado

4. Midia social

Engajamento do
cliente vs.
Servicgo ao cliente

Acompanhar a
reputacdo da marca é
mais dificil no atual
cenario de midias
digitais.

5. Oportunidades
online

Jovens vs. 0s
demais

O marketing digital
negligencia ao visar
apenas os clientes
jovens, esquecendo dos
grupos etarios mais
velhos.

6. Transparéncia
do preco

Liberdade vs.
controle

Ferramentas de
comparacdo de precgos
limita a liberdade das
empresas de definirem
Seus precos.

7. InteracOes
automatizadas

Produtividade vs.
destrutividade

A automacéo de
Servigos e interacoes
virtuais com do cliente
podem gerar
insatisfacéo e
diminuigdo do valor da
marca.

8. Métricas

Expansivo vs.
estavel

Auvaliar a eficacia do
marketing digital é
dificil, visto que ndo é
possivel comparar as
plataformas virtuais e
as tradicionais.

3. Organizacional e
corpo empresarial
capacitado

9. Auséncia de
pessoas
talentosas

Atualizacdo
necessaria vs.
mudanca
fundamental

Os departamentos de
marketing enfrentam
problemas em
encontrar pessoas
capacitadas para tanto.

10. Organizagéo

Funcional vs.
integrativo

As atividades de
marketing tem sido um
grande desafio em
razdo de ser uma
atividade integrativa.

Fonte: ALBUQUERQUE ET AL, 2012, p. 4 (traducdo nossa)

Nota-se que o fundamental é que as empresas analisem essas tensGes de mercado
buscando compreendé-las, avaliando a forma como elas interferem em seus negocios, e elaborar
as melhores estratégias para reagir a casa uma dessas tensdes; isto porque todas elas exigem
uma resposta do marketing, seja por meio dedo desenvolvimento ou aprimoracdo das
plataformas digitais de midia social, ou pela adocdo de estratégia mais ostensiva nas lojas

fisicas.
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Os Digital Influencers, Marketing e Publicidade.

Hodiernamente nas redes sociais, as pessoas tém afetado umas as outras principalmente
por meio de influéncias digitais e sociais, seja de forma conscientes ou néo, ativa ou
passivamente (ECK VAN; JAGER; LEEFLANG, 2011). As midias sociais digitais consistem
em aplicativos da internet que possibilitam a criacdo e a troca de conteudos (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010, p. 61), onde os consumidores divulgam suas avaliagdes pessoais sobre bens
e servigos utilizados, sendo uma forma de boca-a-boca (CHEN, FAY; WANG, 2011). Nesse
cenario, 0 boca-a-boca tem se revelado ferramenta importante, sendo uma forma de
manifestacdo de influéncia social que em conjunto com as midias digitais configuram método
util e eficaz de estimulo ao consumo e verificagdo das opinides dos clientes com a marca.

Aqueles que apoiam o uso das midias sociais para a promocao de uma marca, veem isso
como forma de agregar valor e criar contetdo para seus clientes, com vistas a moderar possivel
sentimento negativo e a estimular criticas positivas. Ademais, consiste em meio que facilita a
interacdo com o consumidor, o que possibilita o desenvolvimento de uma conexdo com 0s
mesmos. Por outro lado, € potencialmente perigoso, pois um cliente enfurecido é capaz de
influenciar os demais.

Assim, em um meio de midias sociais, os clientes tanto podem ser criadores quanto
destruidores de valores para uma empresas (VERHOEF ET AL., 2013; VERHOEF ET AL,
2010), o que faz com que o0 ambiente do marketing digital seja algo desafiador para as empresas,
visto que estas estdo constantemente lutando para gerir da melhor forma possivel esse meio,
principalmente em razdo do patente contraste com os métodos tradicionais de marketing.

Nesse diapasdo, deve-se ressaltar que ha uma distincdo importante no marketing digital,
sendo um de iniciativa das empresas, por meio do uso de websites e comunidades nas redes
sociais; e aquele iniciado pelos clientes, com o uso de blogs, videos, criticas, dentre outros (DE
VRIES ET AL, 2012). Esses ultimos tém alcancado grande importancia, tendo em vista que 0s
consumidores tendem a ndo confiar nas publicidades elaboradas pelas prdprias marcas
(NIELSEN, 2007), sendo uma forma eficiente para criar confianca e conquistar novos pablicos,

de forma célere e com menor custo.
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Dentre os diversos métodos de marketing digital, encontra-se os digital influencers
(influenciadores digitais), que sdo definidos como formadores virtuais de opinido, que
apresentam um produto ou marca para determinado publico alvo, com o objetivo de persuadi-
los a adquirir o bem ou utilizar do servigo. Sendo assim, pode-se dizer que os influenciadores
digitais sdo uma forma de divulgacdo que une o marketing da empresa com aquele realizado
pelos clientes, ja que eles recebem produtos e divulgam seus parecerem sobre 0 mesmo.

Os influenciadores digitais podem ser instituices ou pessoas que inspiram outros
individuos, despertando o comportamento consumerista semelhante ao da pessoa/institui¢éo
tida como referéncia (FLYNN; GOLDSMITH; EASTMAN, 1996). Com base nisso, pesquisa
realizada por Lyons e Henderson (2005), revelou que as pessoas participantes do grupo do
influenciador, aderem quase de forma imediata ao consumo de um bem ou servico divulgado,
devido a busca por inovacdo, a curiosidade, bem como a tendéncia de exploracéo.

Sabe-se que, em regra, a empresa utiliza de blogs e websites, presentes em plataformas
virtuais, para divulgar seus produtos ou servicos e conteudos, por meio de publicacGes
frequentes e organizadas, com o uso de imagens e textos (CASTRO; SANTOS, 2015). Contudo,
0 uso do poder dos influenciadores digitais tem sido amplamente utilizado, pois pesquisas tem
revelado que a divulgacgéo de informacGes por pessoas mais proximas do publico, tem sido mais
eficiente para atingir positivamente os consumidores do que as propagandas divulgadas pelas
préprias empresas (LU, CHANG; CHANG, 2014, WOOD; BURKHALTER, 2014).

Em relacdo ao Brasil, o Instagram, rede social em que séo divulgados fotos e videos
pelos participantes, tem sido o aplicativo mais utilizado pelos influenciadores digitais para
divulgacdo. Esses formadores de opinides reinem um quantitativo de seguidores que se
identificam de alguma forma com o seu perfil, seja em razéo da beleza, da profissdo, do estilo
de vida, etc.

Alguns autores alegam que este fendmeno teve inicio no segmento de moda
(FERNANDEZ, 2016), se espalhando depois para os demais ramos. Atualmente, dados
provenientes de levantamento realizado por uma agéncia de midia digital brasileira envolvendo
dois jovens brasileiros, apontam que cerca de cinco milhdes de pessoas seguem o humorista
Felipe Neto e oito milhdes seguem a atriz Kéfera Buchmann, em seus canais virtuais de
interacdo (IINTERATIVA, 2016).

Nesse contexto, nota-se que a dinamica publicitaria, em especial via instagram, é

demasiadamente forte no Brasil, onde influenciadores digitais, que pode ser desconhecido para
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grande parte da populacdo, mas altamente influente para um determinado grupo social, recebem
produtos ou valores em troca da producéo de postagem de divulgacéo.

O crescimento das redes sociais digitais tem sido um fator de colaboracéo pois permite
uma maior dinamica das informagdes. Assim, os digital influencers utilizam desses ambientes
virtuais para criarem um engajamento maior com do corpo consumerista em relagéo ao bem ou
servigo divulgado, despertando de forma mais eficiente 0s aspectos cognitivos, emocionais e
comportamentais dos clientes em relacdo a marca (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

Atualmente, o controle do publico alvo pode ocorrer da seguinte forma:

Engajamento

Formador de
opinido individual

Curtidas

Comentarios

Formador de Boca a boca

opinifo institucional

Fonte: Almeida, et al., 2018 Controle

A maneira como se estruturam as redes sociais, oportunizam que as marcam possam
atender aos mais diferentes objetivos e publicos, analisando se sua desenvoltura esta sendo
positiva ou negativa por meio da andlise de “curtidas”, comentarios e marcagdes, que
representam o “boca-a-boca” no plano virtual, verificando, dessa forma, o engajamento que o
marketing digital esti conferindo para sua marca.

Sendo assim, estudar esse fendmeno € de grande valia para a sociedade, tendo em vista
gue configura uma tatica de marketing digital, pautado em um novo método fluxo
comunicacional de baixo custo e alta disponibilidade, realizado com o uso de redes sociais
virtuais (UZUNOGLU; KIP, 2014).
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Considerac0es Finais

As midias digitais consistem em desafio a ser enfrentado pelas empresas, sendo
necessario desenvolver novos métodos de marketing e interacdo com seus clientes para fins de
acompanhar essa verdadeira revolugéo digital.

Conforme comentado, a hodierna era digital vem acompanhada de beneficios e diversos
desafios ocasionados por tensbes de mercado, que devem ser enfrentados pelas empresas, com
vistas a manter ou melhorar a reputacdo de sua marca ou produto. Assim, nota-se que construir
uma imagem positiva frente a clientela trata-se de misséo dificil, sendo necessario desenvolver
método eficaz para atingir determinado grupo de clientes de certo segmento, necessidades
especificas e comportamentos semelhantes.

Tradicionalmente, as estratégias utilizadas de marketing e publicidade séo
desenvolvidas de forma dispendiosa, onde andncios sdo meticulosamente elaborados
cuidadosamente desenvolvidos com objetivo de construgdo ou manutencdo da reputacdo da
marca. Nesse caso, 0 sucesso ocorre quando se chama a aten¢do de um quantitativo consideravel
de pessoas do grupo alvo.

Nessa nova era de midia digital e de expansdo dos canais virtuais de comunicacéo, é
preciso utilizar de métodos diferenciados para chamar a atencao dos consumidores, bem como
para desenvolver uma perspectiva positiva da marca. Nesse cenéario a solucao plausivel aponta
no sentido das empresas investirem em profissionais especializados marketing digital, visto que
estes saberdo analisar dados digitais, controle de engajamento virtual, a estratégia de marketing
adequada, dentre outros.

Outrossim, verifica-se que uma das fortes estratégias de marketing digital da atualidade
envolve os digital influencers, onde esses individuos sdo capazes de apresentar informacdes
sobre os produtos, recomendacdes de uso e comentarios realistas e positivos, que
provavelmente serdo acatados por seus seguidores, uma vez que a divulgacdo realizada por uma
pessoa mais “proxima” dos consumidores tem revelado ser mais eficaz do que propagandas
elaboradas pela propria empresa. Essa comunicacdo personalizada que é realizada pelos
influenciadores digitais gera uma certa confianga nos seguidores, e, consequentemente a

disseminacdo das informacdes pelos individuos que os seguem.
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Por fim, conclui-se que as empresas precisam investir no marketing digital para fins de
acompanhar e se adequar a era digital que atualmente vivenciamos, sendo interessante a adogéo
das midias sociais e nos digital influencers, tendo em vista que esses tém se revelado
verdadeiros lideres de opinido, o que oportuniza a aplicacdo de estratégias de promocdo de

marcas e produtos e fortalecimento de relacionamento com os clientes.
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