Influenciador Digital e Consumo: Analise da
Haskell Cosmética Natural

REVISTA ELETRONICA MULTIDISCIPLINAR

UNIFACEAR

Nathalia Fonseca Rodrigues; Ivonete da Silva Lopes
Universidade Federal de Vigcosa

RESUMO

O presente trabalho analisa as estratégias de comunicacdo mercadolégica no ambiente digital da
empresa Haskell Cosmética Natural e os mecanismos utilizados para aproximacdo da empresa
com o seu publico. Busca-se, também, entender como os consumidores respondem ao emprego
de influenciadores digitais para divulgacdo da marca pelas empresas. Como metodologia,
realizou-se um estudo de caso da Haskell Cosmética Natural, focalizado na sua comunicacéo
mercadolégica, por meio da abordagem qualitativa. Utilizou-se a netnografia e um questionario
para a coleta de dados no Facebook e Instagram da empresa. O método para a analise de dados
foi a andlise de contetdo. Por meio do estudo, percebeu-se que o influenciador por si s6 néo é
uma garantia de sucesso do produto/servico, mas ele auxilia outras variaveis como indicacfes de
conhecidos, preco e conhecimento da marca, que ainda possuem grande relevancia, para resultar
nas vendas da marca oferecida. Conclui-se que o uso de influenciadores digitais nas publicacdes
no Instagram impacta positivamente o volume de curtidas, porém ndo é um fator decisério para o
sucesso de uma postagem quando esses influenciadores ndo apresentam um ndmero relevante
de seguidores. Em relacdo ao Facebook, ndo foi observado essa influéncia.

Palavras chave: Marketing Digital, Comunicag&o organizacional, Influenciador digital.

ABSTRACT

The present work analyzes the communication strategies in the digital environment of Haskell
Cosmeética Natural and the mechanisms used to approach the company with its public. It also
seeks to understand how consumers respond to the use of digital influencers for brand disclosure
by companies. As the methodology, a case study of Haskell Cosmética Natural, focused on its
marketing communication, was carried out through the qualitative approach, and presented a
descriptive character. Netnography and a questionnaire were used for data collection in the
company’s Facebook and Instagram pages. The method for data analysis was content analysis.
Through the study, it was noticed that the influencer by itself is not a guarantee of success of the
product / service, but it helps other variables such as indications of acquaintances, price and brand
knowledge, which still have great relevance, to result in the sale of the brand offered. It is
concluded that the use of digital influencers in publications on Instagram positively impacts the
volume of likes, but is not a decisive factor for the success of a post when these influencers do not
present a relevant number of followers. Regarding Facebook, this influence was not observed.

Keywords: Digital Marketing, Organizational Communication, Digital Influencer.

1. INTRODUCAO

A comunicacdo esta presente no cotidiano de todas as organizacdes e se faz

indispensavel para o funcionamento e relacionamentos das mesmas. Através dos
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processos comunicativos, as empresas constroem e moldam sua cultura e sua
identidade, esculpindo sua imagem para o publico interno e externo. Um dos ramos da
comunicacdo organizacional € a comunicacdo mercadoldgica, que basicamente tem
como objetivo persuadir, manter e atrair novos clientes com a finalidade de aumentar as
vendas. No mercado cada vez mais competitivo, as organizacdes utilizam de diversas
técnicas de marketing, visando divulgar ao publico-alvo os seus diferenciais competitivos,
enaltecer as vantagens de seus produtos, agregar clientes e manter um relacionamento
lucrativo e duradouro com os atuais e instituir uma imagem positiva e relevante (GALAO;
CRESCITELLI, 2015).

Com a centralidade da comunica¢do mediada por aparatos tecnoldgicos, o que
se ampliou com a popularizacdo da internet, as empresas viram a necessidade de se
inserirem no ambiente digital para interagir com seu publico, o que abre uma gama de
possibilidades de estreitar o relacionamento entre a marca e os clientes. Dessa maneira,
por meio do marketing digital, tornou-se possivel a existéncia de um relacionamento mais
proximo com o publico-alvo, de forma que a promocdo da marca seja feita de novas
maneiras, como com o0 uso de influenciadores digitais (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Por meio de parcerias comerciais, os influenciadores digitais expressam sua
opinido sobre um produto/servico ou marca no Facebook, no Instagram, no Snhapchat
e/ou em blogs dialogando em igualdade com seus seguidores, fato que passa confianca
e genuinidade. Um exemplo comum de parcerias feitas com influenciadores diz respeito a
produtos cosméticos, que é o objeto desta pesquisa.

A Indastria de Cosmeéticos, também chamada de Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmeéticos (HPPC) é definida pela Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa), na Resolu¢do RDC 211, de 14 de julho de 2005 como composi¢des
elaboradas por elementos naturais ou sintéticos para uso externo no corpo humano,
visando “limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores corporais e ou
protegé-los ou manté-los em bom estado” (ANVISA, 2005, p. 4).

Nesta pesquisa 0 objetivo é analisar um dos setores da comunicagéo
organizacional, o marketing digital adotado pela empresa de cosméticos Haskell para
compreender as estratégias utilizadas para aproximagédo do publico, assim como para
melhorar a imagem e atrair novos consumidores. Sendo assim, a pesquisa tem como
objetivo geral analisar as estratégias de comunicacdo mercadologica no ambiente digital
da empresa Haskell Cosmética Natural. Os objetivos especificos sdo: 1) identificar os
canais de comunicacdo; 2) verificar a interacdo e o0 alcance das campanhas

mercadoldgicas/promocionais da empresa disponiveis na sua pagina do Facebook e no
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Instagram; 3) comparar as campanhas feitas por influenciadores digitais com as
tradicionais. Nessa perspectiva, a pesquisa busca responder quais sdo os impactos do
uso de influenciadores digitais pelas empresas em sua comunicacdo mercadolégica nas
decisdes do consumidor.

Na préxima secdo sera abordado o referencial teérico, a partir da literatura
observada sobre o tema. Na sequéncia, serdo descritos os processos metodoldgicos
como meios de se atingir os objetivos propostos e, posteriormente, os resultados obtidos,

juntamente com as consideragdes finais.

2. DESENVOLVIMENTO

O processo de comunicacédo refere-se a interacdo entre individuos de modo que
haja um compartilhamento de conhecimento e/ou informag8es. Ou seja, € um processo
dindmico, que ndo envolve somente a transmissdo de mensagens, e sim uma forma de
construcao social e renovacdo cultural através da construcdo de sentidos e relacdes
(FRANCA, 2002; SILVESTRIN; GODOI; RIBEIRO, 2006).

Cardoso (2006) salienta que os processos de comunicacao e informacdo sempre
estiveram presentes na evolucdo das estratégias empresariais e das proprias
organizacdes. Ademais, € interessante ressaltar que toda e qualquer forma de
comunicacdo que esteja relacionada a determinada organizacdo é considerada
comunicacao organizacional (BALDISSERA, 2009).

A comunicacdo organizacional deve ser entendida, portanto, como um processo
estratégico que atua na dissemina¢do da viséo e dos valores da empresa, no intuito de
transparecer e provocar comportamentos inovadores, criativos e dindmicos, tanto para o
ambito interno quanto externo (CARDOSO, 2006).

Nesse aspecto, Duarte (2003) afirma que a comunicagdo organizacional se
originou através de um jornalista americano, lvy Lee, em 1906, quando esse implementou
a chamada assessoria de imprensa, ou assessoria de comunicagao, por meio de servigos
prestados a John Rockefeller, famoso empresario americano que, antes da assessoria
para um bom relacionamento com a imprensa feita por Lee, possuia fama de impiedoso e
feroz, passando a ser idolatrado pelo publico americano. No entanto, foi a partir da
Revolucdo Tecnoldgica e da globalizacdo, que a comunicagdo organizacional passou a
ser um processo estratégico frente & competicdo que passou a fazer parte do mercado
(MORTARI; SANTOS, 2016).

No Brasil, 0 conceito comegou a se popularizar na década de 1960 e as empresas

comecgaram a se comunicar com publicos diversificados. A principal preocupacdo era

ISSN: 2316-2317 Revista Eletronica Multidisciplinar - FACEAR 3



expressar aos funciondarios a necessidade de se orgulhar do seu local de trabalho e expor
aos consumidores a qualidade dos seus produtos e servicos. Os modelos de
comunicacao juntamente as suas estratégias persuasivas se desenvolveram devido ao
ingresso das multinacionais no pais. Até a década de 1970, as Rela¢gbes Publicas
concentravam-se na area externa, tendo como funcao o planejamento de estratégias que
visassem melhorar a imagem da empresa. J4& a comunicacao interna, voltada para os
funcionérios, era comandada pelo setor de Recursos Humanos (TORQUATO, 2002).

A partir de 1980, a redemocratizacdo do Brasil, a liberdade de imprensa, o
fortalecimento das organizagdes ndo governamentais, 0s novos niveis de competitividade
e o consumidor mais exigente geraram a necessidade das empresas se comunicarem
com a sociedade e seus segmentos. Do ponto de vista da comunicacao interna, o clima
organizacional passou a ser um foco. No que diz respeito a comunicacdo externa, 0s
conceitos de transparéncia e visibilidade passaram a fazer parte das exigéncias das
empresas. Além disso, com a globalizacdo e o aumento da competitividade, tornou-se
intenso 0 uso da publicidade para a realizacdo da comunicacdo mercadolégica
(DUARTE, 2003; TORQUATO, 2002).

2.1 Comunicacao Organizacional Integrada

A Comunicacdo Organizacional Integrada originou-se visando interligar as
mdltiplas praticas organizacionais presentes nas opera¢fes de uma organizacdo, sendo
composta pela comunicacdo institucional, mercadolégica, administrativa e interna.
Através dessa unido harménica, o processo de comunicacdo se torna mais eficiente e
eficaz e todas as areas de uma empresa passam a ser guiadas por objetivos gerais, fato
gue gera maior coeréncia entre os projetos comunicacionais (CABRAL et al., 2009 apud
KUNSCH, 1997). Kunsch (2003, p. 150) define a comunicacéao integrada como:

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma
atuacdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da
comunicacdo mercadolégica, da comunicacdo interna e da comunicagdo
administrativa, quem formam o mix, o composto da comunicagéo organizacional
(KUNSCH, 2003, p. 150).

Torquato (1986) ainda afirma que € necessario ponderar cada setor e cada fungéo
de modo a explorar e fortalecer a comunicagdo como um todo. Por meio dessa juncao
entre os setores de comunicacdo, a convergéncia de conhecimento e de competéncias
gera uma melhoria na cultura organizacional, que passa a ser mais comunicativa,
gerando beneficios como mais harmonia e melhores resultados organizacionais
(VIANNA, 2005).
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A comunicacgdo integrada envolve diversas areas, embora os seus propoésitos
sejam distintos, nesse composto comunicacional o intuito € fortalecer a imagem
organizacional e atingir os objetivos da empresa. Uma dessas areas é a Comunicacao
Interna que diz respeito as relagdes, aos didlogos e aos processos de troca no ambito
interno de uma organizacdo. Através desse tipo de comunicacdo, informacdes sobre
servigcos e atividades internas circulam vertical, ou seja, da diretoria para os funcionarios,
e horizontalmente, entre empregados de um mesmo nivel de subordinacdo, visando
estimular, integrar e preservar a harmonia interna (CABRAL et al., 2009).

E necesséria a preocupacdo com a comunicacdo interna, visto que a motivagao
dos funcionéarios influencia diretamente o rendimento da empresa (PESSONI;

PORTUGAL, 2011). Os autores primeiramente citados ainda afirmam que:

Os diferentes publicos internos sdo ainda os principais porta-vozes da empresa,
ou seja, eles funcionam como parédmetro sobre a autenticidade dos valores da
organizagdo. Dai a necessidade de uma comunicacdo voltada para os
empregados, objetivando criar um clima organizacional positivo, favoravel ao
alcance dos objetivos da empresa (CABRAL et al., 2009, p. 5).

Esse tipo de comunicacdo visa a manutencdo da coesao interna e a integracao
dos funcionarios da organizacdo, além do conhecimento dos acontecimentos da
empresa. Alguns dos instrumentos utilizados para a comunicacdo interna sdo murais,
jornais, caixa de sugestdes, intranet, e-mail corporativo, entre outros.

A Comunicacdo Mercadolégica pode ser entendida como a comunicagdo voltada
para a sociedade, para o0 mercado e possui um objetivo comercial, de mercantilizar bens,
servicos e ideias, de persuadir o mercado alvo (CABRAL et al., 2009). Para isso, utilizam-
se nao s6 os meios de divulgacdo como a televisdo, o radio, os jornais, outdoors, mas
também sites e aplicativos virtuais para informar e divulgar os beneficios de seus
produtos e/ou servicos, buscando uma maior interatividade com o publico e
consequentemente um melhor resultado para a empresa (VARGAS; TRINDADE;
HORBE, 2014).

Divulgar as informacdes referentes a gestdo da empresa cabe para a
comunicacdo administrativa. Essa area comunicar sobre a¢cdes administrativas e novas
regras e tem como publico-alvo os empregados, fornecedores e parceiros da organizagéo
(CABRAL et al., 2009). Abrange os assuntos relativos a administragao “com a finalidade
de orientar, atualizar, ordenar e reordenar o fluxo das atividades funcionais”
(TORQUATO, 2002, p. 39).

J& a comunicacao institucional visa tornar publica a missdo da instituicao, zelar

pela imagem da organizacdo enfatizando suas contribuicbes para a sociedade e
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disseminar a funcado da empresa (CABRAL et al., 2009). Seu publico-alvo abarca, além
dos funcionarios, fornecedores e parceiros, a sociedade. Segundo os autores, “[...] € essa
a comunicacao responsavel por demonstrar a credibilidade e a estabilidade da instituicéo,
gue podem ser decisivas para que os individuos formem a sua visdo em relacdo a
empresa” (CABRAL et al., 2009, p. 6-7).

Cabe mencionar que apesar de autores como Kunsch (2003) e Cabral (2009)
utilizarem para efeitos didaticos a divisdo da comunicacdo em setores, na pratica da
comunicacao organizacional essa segmentacao nao é tao explicita. Serve para ilustrar as
campanhas de comunicacdo mercadolégicas que, embora, tenham o intuito de vender
produtos ou servigos, 0s textos e imagens corroboram para divulgacdo da imagem
institucional. Fato que pode ser observado nas publicidades de grandes empresas que
cada vez mais incorporam aspectos da diversidade racial e de género para agregar valor

as suas respectivas marcas.

2.2 Influenciador digital e comunicacdo mercadoldgica

Comunicacao organizacional mercadologica pode ser definida como o conjunto de
modelos estratégicos de divulgacdo de ideias, marcas, produtos e/ou servicos. Também
envolvem publicagcBes dirigidas ao consumo patrocinadas por anunciantes (DUARTE,
2016). Dessa maneira, faz-se necessario um planejamento estratégico aplicado a
comunicacdo organizacional, que determine e planeje o papel mercadolégico da
empresa, visando uma gestao eficaz com metodologia que considere 0 ambiente como
um todo durante 0 mapeamento dos publicos e a selecdo das ferramentas usadas para
se direcionar a eles (FREITAS, 2015).

O marketing € um processo social e gerencial que abrange o reconhecimento e a
satisfacdo das necessidades e dos desejos da sociedade através da criacdo e troca de
produtos e valores. Por meio dessas informacdes, € possivel desenvolver orientages
estratégicas com conteldos que conversem diretamente com o publico (KOTLER;
KELLER, 2006, DUARTE, 2016).

Nesse aspecto, cabe ao setor de marketing estabelecer o relacionamento com o
publico, visto que este setor é responsavel por promover “a visibilidade de marcas
investindo em acbBes nas redes sociais que incitam consumidores a vivenciarem
“experiéncias” com a marca anunciada” (DUARTE, 2016, p. 57), ou seja, € responsavel
pela comunicacdo mercadoldgica da empresa, que diz respeito a persuadir e atrair novos
clientes com a finalidade de aumentar as vendas.

A contemporaneidade exige que a comunicacdo possua mais interatividade, visto

gue as inovagdes tecnoldgicas interferiram no processo de identificacdo de emissores e
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receptores de conteldo e modificaram as relagdes sociais, tornando necesséria a
participacdo estratégica das empresas no espaco digital e virtual, no intuito de
compreender a relagdo com os publicos aos quais se relacionam. Essa interatividade
proporcionada pela tecnologia distingue-se do tradicional processo de comunicacdo de
massa (BARICHELLO; MACHADO, 2012; DUARTE, 2016).

Desse contexto surge o marketing digital, que consiste no uso das tecnologias da
informagéo que envolvem a internet para efetivar a comunicagdo com fim comercial entre
a empresa e seus clientes (SOUZA, 2002). A internet tornou-se uma facilitadora para as
empresas promoverem visibilidade para seus produtos, servicos e marcas. Através de
seus recursos disponiveis, é possivel exercer novas formas de interagcbes e novos
modelos de troca de informagfes entre as marcas e seu publico-alvo, gerando um
estreitamento dessas relagcfes existentes, proporcionando assim o alcance dos objetivos
de marketing por meio da tecnologia digital (DUARTE, 2016; CHAFFEY; ELLIS-
CHADWICK, 2012).

As praticas de negocio foram transformadas através da manifestacdo das
tecnologias digitais. Esse novo modelo de marketing facilitou o alcance global de clientes
(BANDYOPADHYAY, 2001). Uma ferramenta do marketing digital altamente utilizada
para agregar valor aos produtos e/ou servicos na contemporaneidade sdo o0s
influenciadores digitais. Francalanci e Hussain (2015) os definem como usuarios de redes
sociais que possuem um publico extenso. Essas redes atuam como plataformas para o
entretenimento e para a comunicacdo, fato que atrai o interesse de diversas marcas
(DUARTE, 20186).

Um influenciador digital pode ser elementar para a tomada de decisdo do publico-
alvo, visto que ele pode gerar impacto em um negdécio e em uma compra, tornando-se
peca-chave nas escolhas. Através desse relacionamento, é possivel que as organizagoes
conhegcam seu publico-alvo e projetem estratégias mais eficientes (FREITAS, 2015).
Além de trabalharem como transmissores de informagdes, os influenciadores passaram a
se equivalerem a marcas. As relacdes digitais séo ultrapassadas e passam a ser fisicas,
sendo demonstradas em capas de revistas, livros, propagandas televisivas, presenca em
eventos, desenvolvimento de produtos, entre outros (KARHAWI, 2016).

Dessa maneira, pode-se dizer que os influenciadores digitais sdo um diferencial
gue se tornaram essenciais para que as organiza¢des contemporaneas divulguem seus
produtos e fortalecam sua imagem, visto que, quando esses estéo ligados a area em que
a organizacao se insere, sua opinido € vista como confiavel e genuina.

A andlise realizada nessa pesquisa tem como foco a comunicagdo mercadologica

da industria Haskell Cosmética Natural, do setor de cosméticos, que trabalha
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especificamente de produtos capilares com ativos naturais, localizada em Vigosa, Minas
Gerais e possui como missao “desenvolver produtos que valorizam a esséncia da beleza
humana de forma sustentavel” (HASKELL, 2017). O seu catédlogo de produtos consta
com 23 linhas de tratamento com elementos naturais.

O delineamento ocorreu por meio da abordagem qualitativa, que é caracterizada
por abarcar analises de processos por meio do estudo das a¢des humanas (MARTINS,
2004), e apresenta cunho descritivo, visto que pretende descrever a realidade de uma
empresa do setor de cosméticos. Segundo Gil (1989), esse nivel de pesquisa tem como
principal objetivo indicar relages entre varidveis ou descrever caracteristicas do publico
ou fendbmeno estudado.

Para tanto, a técnica utilizada sera o estudo de caso, que “é uma categoria de
pesquisa cujo objeto & uma unidade que se analisa aprofundadamente” (TRININOS,
1987, p. 133). O estudo de caso é uma estratégia altamente utilizada em pesquisas, pois
ndo s6 auxilia o entendimento de fendbmenos sociais e organizacionais, por exemplo,
como possibilita uma investigacao que conserva as caracteristicas integrais dos eventos
(YIN, 2001).

Além disso, foi utilizada a netnografia para a coleta de dados no Facebook e
Instagram da Haskell Cosmética Natural, caracterizada como um método qualitativo
projetado para investigar o comportamento cultural do consumidor e das comunidades
presentes na Internet (KOZINETS, 1997). Através desse método, coletou-se informacdes
sobre o uso de influenciadores digitais nas postagens e 0s impactos disso sobre a
guantidade de reacBes, comentarios, visualizacdes e compartilhamentos.

O termo foi idealizado pelos pesquisadores Bishop, Star, Neumann, Ignacio,
Sandusky e Schatz (1995), para relatar os detalhes da observac¢éo etnografica através do
meio eletrbnico (BRAGA, 2007). Juntamente a netnografia, foi realizado em questionario
online, visando responder se as decisbes tomadas referentes a comunicacao
mercadolégica, como o uso de influenciadores digitais, impactam na imagem de uma
empresa para possiveis consumidores.

O método utilizado para a analise de dados é a analise de conteldo, que se refere
a métodos de analisar comunicagbes com o objetivo de obter indicadores que
possibilitem a deducdo de conhecimentos referentes as condi¢des de produgéo/recepcao
das mensagens analisadas (BARDIN, 1977). Dessa forma, as informagfes coletadas
foram divididas em quatro categorias, Divulgacdes, Promocionais, Informacionais e
Diversos, referentes as postagens no Facebook e no Instagram, que foram comparadas
em relacdo numero de reagBes, comentarios e compartiihamentos quando usado

influenciadores digitais, para verificar seu impacto nos posts.
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Antes de se ater a pesquisa focal na Haskell, buscou-se entender a relagéo entre
0s usuarios de redes sociais, influenciadores digitais e consumo. Para tanto foi enviado
um questionario com o objetivo de responder se as decisdes tomadas referentes a
comunicacdo mercadolégica, como o uso de influenciadores digitais, impactam na
imagem de uma empresa para possiveis consumidores. O questionario, divulgado via e-
mail, Facebook e WhatsApp, obteve um total de 153 respostas, o perfil do publico foi
formado por 64,7% do género feminino, 34,6% masculino e 0,7% preferiu ndo informar.
Em relacdo a orientacdo sexual, a maioria se denomina heterossexual (88,9%), seguido
por bissexual (6,5%), gay (2%), lésbica (1,3%), pansexual e fluido (0,7% cada). A maior
parte das respostas foi dada por brancos (60,8%) de faixa etaria entre 18 a 24 anos
(58,8%). A renda per capita predominante foi de 1 a 2 salarios minimos (41,8%) e 54,2%
possui formacédo superior incompleta.

Quando perguntado sobre a posse de alguma rede social, o Facebook se
apresentou como rede predominante (97,4%), seguido pelo Instagram (85%) e YouTube
(51,6%). Também foram citados Twitter, WhatsApp, LinkedIn, Researchgate, Tumblr e
Pinterest. Somente 0,7% das pessoas ndo possuem qualquer tipo de rede social. Dentre
as citadas, as utilizadas com maior frequéncia sdo o Instagram (52,9%), seguida pelo
Facebook (29,4%) e pelo Youtube (7,8%).

Em relacéo aos influenciadores digitais, 41,8% das pessoas alegaram seguir de
um a cinco em suas redes sociais, 22,9% seguem mais de 10, 20,3% dos respondentes
seguem de seis a 10 e somente 15% dizem n&o seguir nenhum influenciador. As
categorias mais seguidas sdo as de Estilo de vida (29,4%), Beleza (15%) e Moda
(11,8%). Ainda foram citadas as categorias Viagem, Alimentacdo, Decoracdo, Esporte,
Cultura/cinema, Coach, Futebol, Relacdes internacionais, Conteddo geek, Tecnologia,
Estudos em Inglés, Esportes Eletrénicos (Games), Design de interiores e arquitetura,
Comunicacdo, Politica, Entretenimento, Desafios, Mduasica, Cinema, Animacéo,
Comportamento, Financas e Espiritualidade.

No que diz respeito a frequéncia com que os influenciadores digitais seguidos
fazem propaganda de marcas, produtos e servigos, 56,9% das respostas afirmaram que
isso sempre acontece, e 69,3% das pessoas visitaram um site/loja fisica ou a rede social
de uma marca a partir de uma postagem feita por influenciadores, fato que comprova que
sua atuacao é de certa forma valida e cria prestigio para as marcas.

Porém, quando perguntado se ja houve a compra de algum produto/servico que
foi recomendado por um influenciador digital, as respostas foram bem divididas, sendo
que 47,1 % disseram que sim e 41,2% responderam ndo. Ou seja, o influenciador por si

s6 ndo € uma garantia de sucesso do produto/servico, como mostrado em 40,5% das

ISSN: 2316-2317 Revista Eletronica Multidisciplinar - FACEAR 9



respostas, que dizem que uso de influenciadores por marcas na divulgacdo de seus
produtos/servigos influencia as vezes a escolha, mas ele auxilia outras variaveis como
indicacBes de conhecidos, preco e conhecimento da marca, que ainda possuem grande
relevancia, para resultar na venda do bem/servigo oferecido.

Na pesquisa sobre a Haskell Cosmética Natural, o processo de coleta de dados
ocorreu nas paginas de Facebook e do Instagram. No momento da analise, possuiam
247.300 e 243.195 seguidores, respectivamente. Foram analisadas todas as postagens
referentes ao més de fevereiro do ano de 2018, especificando-se a quantidade de
reacbes, compartiihamentos, comentarios, visualizacbes e se houve 0 uso nas
mensagens de influenciadores digitais.

No total, foram 22 postagens no Facebook e 19 no Instagram. Os posts tiveram a
frequéncia de quatro a sete vezes por semana e de trés a sete vezes por semana,
respectivamente. As mensagens inseridas nessas redes sociais foram organizadas em
quatro categorias:
eDivulgactes: refere-se aos posts dedicados a divulgar para os seguidores as linhas e
produtos ja existentes, incluindo videos de divulgacédo, bem como a revista da marca;
ePromocionais: diz respeito as postagens com promocdo de lancamentos, pré-aviso de
lancamentos e videos promovendo langcamento surpresa;
eInformacionais: abrange posts que trazem informacdes sobre a marca e os produtos,
como videos informacionais, atendimento de duvidas e dicas;
eDiversos: categoria é composta por posts aleatérios como atualizacao da foto de capa,

playlists, aniversario da linha e desafios.

TABELA 1- ANALISE FACEBOOK DA HASKELL COSMETICA NATURAL (FEVEREIR0/2018)

CATEGORIA REACOES COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS VISUALIZACOES USO DE

INFLUENCIADORES
Divulgacgbes 9.859 848 587 51 mil 1vez
Promocionais 25.665 1.845 1.519 5,1 mil Nao
Informacionais 2.911 683 345 16 mil Nao
Diversos 6.539 497 714 - Nao

Total 44974 3.873 3.165 72.100 -

FONTE: ELABORACAO PROPRIA (2018)

Em relagdo ao numero de reacles, pode-se constatar que a categoria
“Promocionais” € a mais popular no Facebook, acumulando um total de 25.665 reacoes.
Pode-se dizer que o uso de influenciadores digitais n&o impacta nesse quesito, visto que,

na unica postagem feita, o volume de reac¢des nao foi substancial, apenas 245.
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No que diz respeito aos compartihamentos das postagens do Facebook,
novamente a categoria “Promocionais” possui um maior volume (1.845), sendo que em

nenhuma dessas publicacdes foi feita referéncia a um (a) influenciador (a).

TABELA 2- ANALISE INSTAGRAM DA HASKELL COSMETICA NATURAL (FEVEREIRO/2018)

CATEGORIA REAGOES COMENTARIOS  VISUALIZAGOES  USO DE INFLUENCIADORES

Divulgagbes 14.922 443 6.982 5 vezes
Promocionais 11.428 744 3.958 N&o
Informacionais - - - -
Diversos 4.923 320 - N&o
Total 31.273 1.507 10.940 -

FONTE: ELABORACAO PROPRIA (2018)

Ja no Instagram, a categoria com mais reagdes foi “Divulgacdes”, totalizando
14.922 curtidas. Nesse caso, houve o uso de influenciadoras das areas de beleza, moda
e estilo de vida em cinco postagens, sendo que somente uma possui mais de 100 mil
seguidores, fato que beneficiou 0 sucesso das publicacdes, mas néo foi fator decisério
para serem bem sucedidas, visto que outras postagens que nao utilizaram
influenciadores foram mais populares.

Os maiores numeros de comentarios no Facebook e no Instagram estédo
localizados dentro da categoria “Promocionais”, com 1.519 e 744 comentarios,
respectivamente. Em nenhuma dessas postagens foram utilizados influenciadores
digitais. Portanto, por meio dessa andlise referente ao més de fevereiro de 2018, conclui-
se que o uso de influenciadores digitais nas publicagbes no Instagram impacta
positivamente o volume de curtidas, porém nao é um fator decisério para o sucesso de
uma postagem quando esses influenciadores ndo apresentam um namero relevante de
seguidores. Em relagdo ao Facebook, ndo foi observado essa influéncia, visto que, na
Unica postagem em que uma influenciadora foi citada, a quantidade de reacdes e
compartilhamentos foi inferior as das outras postagens, que nao utilizaram essa

ferramenta.

3. CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo realizar a analise das estratégias de
comunicacdo mercadolégica no ambiente digital da empresa Haskell Cosmética Natural,

mais especificamente nas paginas do Facebook e do Instagram, visando identificar quais
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séo os impactos do uso de influenciadores digitais pelas empresas em sua comunicagao
mercadoldgica nas decisées do consumidor.

Considerando os resultados obtidos no questionario, observou-se que O0s
influenciadores digitais sdo formadores de opinides, ja que 0s produtos/servicos e
experiéncias que divulgam sdo levados em consideracdo no momento da escolha da
marca a ser comprada. O uso desses influencers pelas marcas tem um impacto positivo
na divulgacéo do produto/servi¢o, podendo resultar na compra do mesmo.

Porém, como visto na andlise das redes sociais, influenciadores menos
populares ndo possuem tanta relevancia nos quesitos interesse, atratividade e
credibilidade, ja que a indicacdo ndo é considerada como totalmente confiavel, visto que
o (a) influenciador (a) ndo tem tanta estima sobre o publico. Por ser uma ferramenta
relativamente nova no mercado, os influenciadores devem ser utilizados de maneira a
expandir o publico alvo das empresas, entretanto ndo podem ser considerados como
garantia de sucesso.

A Haskell Cosmética Natural, segundo seu departamento de marketing, tem
como critério para selecionar influenciadores para divulgarem seus produtos e
aparecerem na sua pagina o fato das postagens serem esteticamente boas e
congruentes com os produtos e com a marca como um todo, e de visarem alcangar o
mesmo publico-alvo. Apds a selecdo, alinham-se os beneficios dos produtos com o (a)
influencer, para que seja divulgada a percepc¢ao real sobre o produto. Portanto, ndo se
limitam ao numero de seguidores e ao alcance que suas postagens poderiam ter no
ambiente digital.

Ao contrério da Haskell, a maioria das marcas contrata pessoas populares que ja
possuem capital social nas redes sociais. Dessa forma, consegue-se associar a marca a
popularidade do influenciador digital. Talvez pela empresa analisada optar por adotar
pessoas poucos conhecidas no ambiente digital, o resultado das postagens feitas pelos
influenciadores da Haskell ndo tenham tanta repercussao.

A pesquisa mostrou uma dimensao do marketing digital, ou seja, as postagens
nas redes sociais e as reagdes quantitativas do publico tanto aquelas divulgagfes feitas
pela empresa quanto as realizadas pelos influenciadores. Pesquisas sobre o
comportamento online de consumidores e comparadas podem contribuir para o
conhecimento tedrico-cientifico e mesmo para que o mercado possa aperfeicoar a

adocao de estratégias digitais de marketing.
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